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RESUMEN (ABSTRACT) 
 
TITULO: 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la 
comunicación de la promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
 
TITLE: 
 
The efficiency of Information and Communication Technologies on sales promotion 
communication on fast moving consumer goods. 
 
PALABRAS CLAVE: 
 
Marketing digital e interactivo, marca, producto, eficacia, efectividad, nuevos medios 
y tecnologías de comunicación, promociones de ventas, decisión de compra. 
 
KEY WORDS: 
 
Interactive and Digital Marketing, brand, product, efficiency, efectiveness, Information 
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RESUMEN: 
 
El tema objeto de esta tesis se ha elegido por el auge del Marketing digital e 
interactivo y su aplicación con las TIC, conceptos y herramientas que despiertan el 
interés tanto académico como empresarial a nivel de investigación, donde podemos 
directamente obtener información del consumidor acerca del producto en cuestión e 
influir sobre el comportamiento de compra o, en su caso, que actúe como 
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prescriptor. Además de avanzar un peldaño adicional en la segmentación del 
consumidor con la aplicación del concepto “momentos de consumo” y decisión de 
compra. 
 
En definitiva, las TIC abren un nuevo mercado de marketing dinámico, interactivo y 
promocional. 
 
La necesidad de las marcas de llegar a un consumidor cada vez más disperso entre 
una multitud de medios publicitarios, ha favorecido la aparición de nuevas 
herramientas de comunicación e información, capaces de segmentar de manera 
más efectiva los mensajes, medir la atención de la audiencia y calificarla, dirigirse al 
consumidor dónde y cuándo éste toma las decisiones de compra. 
 
Dado el actual entorno económico combinado con la intensidad de la competencia 
hace que cualquier inversión en medios por parte de los fabricantes esté sujeta a 
mayores controles de rentabilidad, búsqueda de resultados a corto plazo y, que a la 
vez estos sean medibles, dos características que reúne la actividad promocional. 
 
Nuestra experiencia y los datos que distintas empresas, fabricantes, agencias 
promocionales y publicitarias, publican confirman que la proporción en la cual las 
grandes compañías ubican recursos a la promoción de ventas en comparación con 
publicidad va en aumento y reside en el rango de 60/40. Es decir, que muchas 
marcas gastan más en el diseño e implementación de las diferentes promociones, 
que lo que invierten en publicidad.  
 
Teniendo en cuenta el desarrollo de las TIC y su disponibilidad a interactuar 
directamente con el consumidor, se refleja la importancia que, hasta ahora se 
presuponía o se buscaba mediante métodos alternativos (encuestas) con poca 
repercusión, la inmensa importancia de estos a la hora de conocer qué es lo que 
interesa a nuestro consumidor. 
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El objeto de este trabajo es proporcionar una visión integral del impacto de las 
tecnologías en la comunicación e información de la actividad promocional para su 
optimización y medición, así como la valoración de esta por parte del consumidor. 
 
ABSTRACT  
 
The theme for this thesis comes from the Digital and Interactive Marketing boom and 
its application to ICT, concepts and tools stimulating both academic and business 
interests on an investigation level.  We can obtain consumer information directly and 
therefore have an influence on purchase behaviour or possibly act as a prescriber.  
As well as moving a step forward in consumer segmentation applying the 
“consumption occasions” and “purchase decision making” concept. 
 
In summary, ICT opens a new market for dynamic, interactive and promotional 
marketing. 
 
The need for brands to reach consumers, everyday more and more dispersed in 
mass advertising media, has lead to new communication and information tools, 
capable of  segmenting messages, measuring and scoring audience attention span 
and reach/make contact with the consumer where and when they make their 
purchase decision more effectively. 
 
Given the current economic environment combined with intense competition any 
investment in advertising by manufacturers is subject to more profitability controls, a 
need for short term results and at the same time measurable, two characteristic of 
promotional activity. 
  
Our experience and information published by different companies, manufacturers, 
promotional and advertising agencies, confirms that the investment by large 
companies in sales promotions in comparison to investment in advertising is growing, 
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a ranking of 60/40.  In other words a lot of brands spend more on design and 
implementation of the different promotions than what they invest in advertising. 
 
Taking into consideration ICT development and how it easily interacts directly with 
the consumer, this reflects the importance, which up to now has been taken for 
granted or discovered through other alternative methods (surveys) with little 
repercussion, of finding out what our consumer is interested in. 
 
The objective of this project is to provide an integral picture of the impact of 
technology in the communication and information of promotional events to optimize 
and measure, as well as consumer’s evaluation. 
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1.- INTRODUCCIÓN 
1.1.- Objeto de investigación  
Es de relevante importancia el conocimiento de las nuevas herramientas de 
comunicación e información a través de las tecnologías existentes y futuras, y su 
manera de influir directamente sobre el consumidor y determinar la importancia de 
intervenir en el mismo momento y lugar de la compra del producto, así como la 
nueva interrelación entre las variables del Marketing mix y los distintos factores que 
participan en la relación comercial. 
1.2.- Propósito 
Con esta investigación, se pretende determinar si las TIC son factores optimizadores 
de la actividad promocional y, posteriormente evaluar cuáles de ellas se pueden 
utilizar para maximizar la interacción entre fabricante y consumidor a través de la 
comunicación. 
1.3.- Justificación 
Justificación personal 
 
Debido a mi trayectoria profesional y mi conocimiento en las áreas de comercial y 
Marketing promocional, considero que el impacto promocional es un tema de debate 
y estudio en todos los ámbitos en los que influye (académico y empresarial), de 
hecho y a raíz del estudio realizado en este trabajo de investigación se confirma que, 
en general, los expertos consultados están de acuerdo que las empresas no están 
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realizando una correcta medición de los resultados de su actividad promocional, 
estando los responsables de marketing cada vez más bajo presión para demostrar 
cómo las inversiones en acciones de marketing de cualquier tipo están aportando 
valor al consumidor (Doyle, 2000)1, sin embargo la mecánica comercial y marketing 
dentro de la operativa del día a día no permite a las empresas realizar un buen 
análisis de sus inversiones en actividad promocional, cuestión que debe ser 
reconducida en base a la aplicación de nuevas tecnologías, con la posibilidad de 
obtener mayor cantidad y claridad de información sobre el consumidor. Según 
Jagdish N. Sheth y Rejendra S. Sisodia en su artículo Marketing productivity Issues 
and analysis, el Marketing puede ser más efectivo a través de una mayor orientación 
hacia el consumidor. Los elementos clave que lideran esta mayor efectividad son el 
uso de tecnologías que permitan contacto personal con el consumidor. Journal of 
Business Research 55 (2002:349). 
 
La productividad del marketing está en declive, los clientes se resisten cada día más 
a las promociones y a la publicidad. Métricas del Marketing (2010:19). 
 
Justificación empresarial y económica 
 
Nos interesa conocer en qué grado de desarrollo se encuentra la implementación de 
las TIC en este apartado, así como el nivel de análisis y evaluación de la inversión 
promocional y en medios en el segmento de productos de gran consumo en España. 
 
A principios del 2010, Internet se ha convertido en el tercer medio publicitario en 
España, por detrás del todavía líder claro, la TV (43% de cuota de mercado) y los 
diarios (21%). Pero tanto la radio como la TV se han digitalizado, y el resultado de 
                                            
1
 Roland T. Rust, Tim Ambler, Gregory S. Carpenter, V. Kumar, & tajendra K. Srivastava. Measuring Marketing Productivity: 
Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing vol 68 (oct 2004:76). 
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este cambio está siendo la aceleración en el acceso a TV y Radio a través de 
Internet. Publicidad On line: las claves del éxito en Internet (13:2010) 
 
Para ello, elaboraremos un cuestionario, que realizaremos sobre una pequeña 
muestra de diversos escenarios que interactúan en el tema en cuestión: fabricantes, 
empresas de comunicación, tecnología y académicos especializados en la materia. 
 
Toda esta línea de investigación debe tener en cuenta la valoración de los siguientes 
aspectos: 
 
- Influencia sobre variables de marca (conocimiento, percepción, recuerdo, 
fidelidad de marca e intención de compra). 
- Optimización en el conocimiento y segmentación del consumidor. 
- Captación y fidelización clientes. 
- Ingresos por ventas inducidas. 
- Ahorro de costes comparativamente con otras alternativas y medios 
convencionales. 
- Preferencias de sectores, productos o públicos objetivos de aplicación. 
- Nuevos plazos de tiempo por el efecto inmediato de las TIC. 
- Rol del prescriptor (medios convencionales vs. medios no convencionales). 
1.4.- Finalidad 
La finalidad que se persigue es determinar cuáles son las TIC más adecuadas para 
maximizar la eficiencia y eficacia de la actividad promocional con independencia del 
tipo o tamaño del fabricante dentro del mercado de Gran Consumo. De forma que, 
fabricante y consumidor puedan compartir una mejor comunicación e interacción 
aportando mejoras para ambos (masivo Æ personalización). 
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1.5.- Oportunidad 
La necesidad continua de evaluación y optimización de los recursos aplicados, con 
independencia del entorno económico en el que nos encontremos, nos indica la 
necesidad de mejorar el conocimiento de la interactividad entre fabricante y 
consumidores a través de las TIC. 
 
La maximización de esta comunicación tendrá como resultado un mayor 
conocimiento del consumidor por parte del fabricante, percepción de la marca y 
cómo afecta  a la decisión de compra de los productos en cuestión y su aplicabilidad 
dentro de las variables del marketing mix. 
 
 
             
 
 
Con las nuevas tendencias, se han desarrollado nuevas formas de interactuar 
fabricantes con consumidores, dando lugar incluso a un desplazamiento del punto 
de venta, debido a una nueva tipología de consumidor y cambio de la interactividad 
  
Fabricantes/Distribuidores 
Momento y lugar Consumo 
TIC 
Variables de marca 
Marketing Mix Variables de influencia
Decisión de compra
Promoción de 
ventas 
Comprador/Consumidor 
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entre fabricante y consumidores. Por una parte, los nuevos e-compradores o 
compradores virtuales u on-line y, por otra el marketing digital e interactivo. 
 
Sobre estas nuevas tendencias, simplemente aportar una serie de datos que la 
confirman: en 2001, la inversión publicitaria en medios digitales rondaba los 60 
millones de euros. Diez años después el montante de inversión ha sido diez veces 
mayor, rebasando los 600 MM€ (IAB Research Spain-Pricewaterhouse-Coopers).  
 
Siendo mucho más significativo en su valor comparativo versus otros medios 
convencionales, mientras que la TV ha visto descensos de 10-12%, la inversión 
publicitaria en medios digitales ha ido incrementando en el mismo periodo con 
promedios del 25-30% anual (Infoadex-IAB). 
1.6.- Adelanto de los resultados finales: aplicaciones y resultados 
previstos 
Las TIC sirven para mejorar el conocimiento del consumidor, de forma que ayudan a 
su mejor segmentación y de esta forma mejoran los resultados de la actividad 
promocional, debido a su interactividad nos ofrece mecanismos de interactuación 
con el consumidor mientras está en vigor, y nos ayuda a mejorar la evolución de 
resultados con una mejor información del target definido y de este modo alcanzar el 
objetivo de la optimización de la actividad promocional, tanto en términos de 
eficiencia como de eficacia. 
 
Desde el estudio de la usabilidad de las TIC, y analizando las asociaciones de las 
variables que mayor influencia tengan en la actividad promocional, se propone el 
objetivo de definir a través de la investigación un modelo que ayude a optimizar las 
actividades promocionales y las futuras relaciones entre fabricante y consumidor, 
basadas en una mayor eficiencia y eficacia , aminoración de coste, maximización de 
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redención y conocimiento del consumidor, para poder entender el entorno cada vez 
más complejo y cambiante al  que nos enfrentamos. 
1.7.- Estructura de la investigación 
Primera parte: Introducción. 
 
Objeto de estudio, objetivos fundamentales, justificación, finalidad, oportunidad, 
marco teórico de referencia (teorías previas y autores esenciales),  y estructura de la 
tesis. 
 
Segunda parte: Estado de la cuestión. 
 
• Teorías esenciales de la actividad promocional e influencia de las TIC como 
variable fundamental en su optimización. 
• Teorías previas que han sido contrastadas durante la realización del trabajo de 
campo. 
• Unidades de análisis: Empresa y marketing, evolución del marketing y 
consumidor, medios digitales e interactivos y actividad promocional. 
• Principales autores: Sánchez Guzmán, Dubois y Rovira Celma, Josep Alet, 
Santesmases, Kotler, Felix Cuesta y Manuel A. Alonso, Reinares y Calvo, 
Blattberg y Scoutt A. Neslin, Schultz y Walters, Fill. 
 
Tercera parte: Diseño de la investigación. 
 
Objeto formal, preguntas de la investigación, casos prácticos, objetivos, hipótesis y 
metodología y procedimiento (trabajo de campo). 
 
Cuarta parte: Análisis e interpretación de los datos. 
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Quinta parte: Conclusiones 
 
Sexta parte: Discusión 
  
Séptima parte: Aplicaciones. 
 
Octava parte: Fuentes bibliográficas. 
 
Novena parte: Anexos. 
 
Se partió de la hipótesis nuclear en la que se relacionaba la actividad promocional 
con el uso de las TIC y su evolución como herramienta de cambio de la 
comunicación entre fabricante y consumidor final. La investigación pretende, por lo 
tanto, llegar a definir las variables esenciales que forman parte del proceso de la 
comunicación con el objetivo futuro de realizar una investigación en una tesis 
doctoral en la que quede definido un modelo de comunicación y comercialización de 
productos de gran consumo desde el ámbito de la actividad promocional. 
 
Previamente se trató de contextualizar el estudio entre las teorías previas más 
relevantes, privilegiando aquellas que han sabido analizar los cambios que se están 
produciendo en las nuevas tecnologías en las estructuras comunicativas en el 
entorno promocional. 
 
En otro apartado, se explica la metodología empleada, definiendo las herramientas y 
los instrumentos de las técnicas de carácter cualitativo utilizadas para la recolección 
de datos y posterior análisis. 
 
Los cuestionarios a expertos en la materia y su posterior análisis estadístico permitió 
aproximarnos a la cuestión desde dos puntos de vista: cualitativo y cuantitativo. Con 
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esta metodología se combinó los diferentes tipos de información aportados por los 
sujetos y conclusiones  que pueden ser el punto de partida de un modelo. 
 
En este trabajo se han utilizado criterios basados en el consenso y estabilidad de las 
respuestas suministradas por los expertos seleccionados para llevar a cabo el 
estudio y generar conceptos relacionados entre sí. 
 
Finalmente, se obtuvieron los resultados, conclusiones y posteriores aplicaciones, 
dejando abierta la puerta a nuevas líneas de investigación que complementan la 
realizada en este trabajo. 
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2.- TEORIAS PREVIAS Y ESTADO DE LA CUESTION 
2.1.- La Empresa y el Marketing 
2.1.1.- Definición de Empresa y su evolución histórica 
Describimos aquí cual ha sido la evolución de la empresa como órgano del sistema 
de economía capitalista o de mercado. Dicho sistema económico pasa por cuatro 
modelos de organización económica conocidos como: feudalismo, capitalismo 
mercantil, capitalismo industrial  capitalismo financiero. En cada uno la empresa ha 
tenido sus orígenes y su correspondiente evolución, pasando de un modelo y 
configuración simple a la actual situación de complejidad. 
 
La primera etapa se caracteriza por el énfasis en la dimensión técnica y como 
unidad simple, es decir, orientada a una transformación primaria y artesanal de los 
factores y dotada de una organización sencilla. J. Mussons (1.998:14). 
 
En la segunda etapa, la empresa sigue conceptuándose como unidad simple, en 
cuanto a su estructura productiva, aunque como consecuencia del incremento del 
comercio internacional y colonial y del desarrollo político económico de los Estados 
surgen nuevas formas societarias (de las sociedades personalistas a las sociedades 
anónimas) y nuevos planteamientos organizativos para lograr los objetivos 
comerciales. Por ello, se comienza a definir a la empresa como “unidad comercial ó 
técnico económica”. 
 
El gran desarrollo de la empresa se produce con el modelo de capitalismo industrial 
(el cual surge con la primera Revolución Industrial), que se caracteriza por la 
aplicación de maquinaria a la producción. En él, la empresa se configura como una 
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unidad compleja, tanto por los aspectos productivos como por los restantes aspectos 
jurídicos y sociales, aunque son los primeros los más relevantes, razón de que se 
defina como “unidad económica de producción” 
 
La necesidad de grandes capitales promueve el desarrollo del sistema bancario y 
financiero y la generalización de la sociedad anónima. Con el aumento de la 
producción se expande el comercio mundial y la industrialización de las colonias de 
las grandes potencias. Estos factores fueron los que desencadenaron la crisis de las 
estructuras organizativas clásicas y la aparición de nuevas formas de organización 
descentralizadas. 
 
Finalmente, el capitalismo industrial, dado su crecimiento patrimonial, necesitó de un 
importante volumen de capital para atender al primero. Esta circunstancia y el logro 
de importantes excedentes financieros por las grandes empresas industriales, 
provocaron el desarrollo de la economía financiera, sus instituciones, mercados y 
operaciones. E. R. de Zuani (2005:112). 
 
En esta etapa se produce la separación de la propiedad y la administración y los 
fenómenos de concentración y de internalización del capital. Aspectos que 
configuran una nueva concepción de empresa como “unidad financiera, como unidad 
de decisión o de dirección” dado el protagonismo de la administración. 
 
Según Peter Drucker (1954), solo una definición clara de la misión y el propósito de 
la empresa permite tener objetivos claros y realistas. Es el fundamento de las 
prioridades, las estrategias, los planes y las asignaciones de trabajo. La estructura 
se subordina  a la estrategia. Esta determina cuales son las actividades esenciales 
de determinada empresa y la estrategia impone saber “qué es nuestra empresa y 
qué debería ser”. 
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La empresa es la unidad económico-social, con fines de lucro, en la que el capital, el 
trabajo y la dirección se coordinan para realizar una producción socialmente útil, de 
acuerdo con las exigencias del bien común. Los elementos necesarios para formar 
una empresa son: capital, trabajo y recursos materiales. F. Abascal (1994:107-110). 
 
La creación de una empresa supone tener que pensar acerca de los instrumentos 
necesarios para que la actividad planeada pueda desarrollarse. Las teorías clásicas 
sobre la empresa nos hablan de la existencia de tres elementos esenciales para ello: 
- Tierra  
- Trabajo 
- Capital  
 
La tierra. Como factor productivo ha sido durante muchos años un factor clave. Hoy 
utilizamos el término tierra en un sentido global, incluyendo el conjunto de recursos 
naturales imprescindibles para la producción, sin los que la organización empresarial 
no podría funcionar. Podemos citar, por ejemplo, el agua y la energía. 
 
 El trabajo. La empresa no puede funcionar sin el esfuerzo y la dedicación de los 
seres humanos. Entendemos por trabajo el esfuerzo que realizamos las personas 
para crear bienes o prestar servicios dentro de una organización empresarial. 
Incluye tanto el trabajo físico como el intelectual. Dentro de este factor productivo 
incluimos tanto el trabajo que desarrolla el empresario, que será quien coordine los 
recursos materiales y humanos de la empresa, como el trabajo que desarrollan los 
trabajadores asalariados. 
 
 El capital. Se denomina así al conjunto de bienes o derechos que la empresa tiene 
y que se incluyen dentro de su patrimonio. El capital está formado tanto por los 
bienes inmuebles (fincas, solares, edificios, naves) como por los bienes muebles. 
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«Los denominados signos distintivos del empresario, de la empresa, del 
establecimiento y de los productos y servicios que sean objeto de la actividad 
empresarial (nombre comercial, marcas de productos o servicios, y rótulo del 
establecimiento). Y por otro lado, están determinadas creaciones intelectuales... 
(Patentes de invención, modelos de utilidad y modelos y dibujos 
industriales y artísticos)». Uría, R.: Derecho Mercantil. Marcial Pons (1.999). 
 
En general, se entiende por empresa al organismo social integrado por elementos 
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtención de 
utilidades, o bien, la prestación de servicios a la comunidad, coordinados por un 
administrador que toma decisiones en forma oportuna para la consecución de los 
objetivos para los que fueron creadas. Para cumplir con este objetivo la empresa 
combina naturaleza y capital. 
2.1.2.- Clasificación de empresas 
Existen numerosas diferencias entre unas empresas y otras. Sin embargo, según en 
qué aspecto nos fijemos, podemos clasificarlas de varias formas. E. R. de Zuani y L. 
Laborda (2004:56-60). 
 
1. Según la actividad o giro 
 
Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que desarrollen, en: 
 
a.  Industriales: La actividad primordial de este tipo de empresas es la 
producción de bienes mediante la transformación de la materia o 
extracción de materias primas. Las industrias, a su vez, se clasifican 
en:  
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b.  Extractivas: Cuando se dedican a la explotación de recursos naturales, 
ya sea renovables o no renovables. Ejemplos de este tipo de empresas 
son las pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.  
 
c. Manufactureras: Son empresas que transforman la materia prima en 
productos terminados, y pueden ser:  
 
i.  De consumo final: Producen bienes que satisfacen de manera 
directa las necesidades del consumidor. Por ejemplo: prendas 
de vestir, muebles, alimentos, aparatos eléctricos, etc.  
ii. De producción: Estas satisfacen a las de consumo final. 
Ejemplo: maquinaria ligera, productos químicos, etc. 
 
2.- Comerciales 
 
Son intermediarias entre productor y consumidor; su función primordial es la 
compra/venta de productos terminados. Pueden clasificarse en:  
 
a. Mayoristas: Venden a gran escala o a grandes rasgos 
b. Minoristas (detallistas): Venden al menudeo.  
c. Comisionistas: Venden de lo que no es suyo, dan a consignación.  
 
3.- Servicio 
 
Son aquellas que brindan servicio a la comunidad que a su vez se clasifican 
en: 
a. Transporte  
b. Turismo  
c. Instituciones financieras  
d. Servicios públicos (energía, agua, comunicaciones) 
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e. Servicios privados (asesoría, ventas, publicidad, contable, 
administrativo)  
i. Educación  
ii. Finanzas  
iii. Salubridad  
 
4. Según la forma jurídica 
 
Atendiendo a la titularidad de la empresa y la responsabilidad legal de sus 
propietarios. Podemos distinguir: 
 
a. Empresas individuales: Si sólo pertenece a una persona. Esta puede 
responder frente a terceros con todos sus bienes, es decir, con 
responsabilidad ilimitada, o sólo hasta el monto del aporte para su 
constitución, en el caso de las empresas individuales de 
responsabilidad limitada o EIRL. Es la forma más sencilla de establecer 
un negocio y suelen ser empresas pequeñas o de carácter familiar.  
 
b. Empresas societarias o sociedades: Constituidas por varias personas. 
Dentro de esta clasificación están: 
 
i. La sociedad anónima, la sociedad colectiva, la sociedad 
comanditaria y la sociedad de responsabilidad limitada. 
ii. Las cooperativas u otras organizaciones de economía social. 
 
5. Según su dimensión 
 
No hay unanimidad entre los economistas a la hora de establecer qué es una 
empresa grande o pequeña, puesto que no existe un criterio único para medir 
el tamaño de la empresa.  
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Los principales indicadores son: el volumen de ventas, el capital propio, 
número de trabajadores, beneficios, etc. El más utilizado suele ser según el 
número de trabajadores. Este criterio delimita la magnitud de las empresas de 
la forma mostrada a continuación: 
 
a. Micro empresa: si posee 10 o menos trabajadores.  
b. Pequeña empresa: si tiene un número entre 11 y 50 trabajadores.  
c. Mediana empresa: si tiene un número entre 51 y 250 trabajadores.  
d. Gran empresa: si posee más de 250 trabajadores.  
 
6. Según su ámbito de actuación 
 
En función del ámbito geográfico en el que las empresas realizan su actividad, 
se pueden distinguir: 
a. Empresas locales  
b. Regionales  
c. Nacionales  
d. Multinacionales  
e. Transnacionales  
f. Mundial o global 
 
7. Según la titularidad del capital 
 
a. Empresa privada: si el capital está en manos de accionistas 
particulares (empresa familiar si es la familia, empresa autogestionada 
si son los trabajadores, etc.)  
b. Empresa pública: si el capital y el control está en manos del Estado  
c. Empresa mixta: si la propiedad es compartida 
 
8. Según la cuota de mercado que poseen las empresas 
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a. Empresa aspirante: aquélla cuya estrategia va dirigida a ampliar su 
cuota frente al líder y demás empresas competidoras, y dependiendo de 
los objetivos que se plantee, actuará de una forma u otra en su 
planificación estratégica.  
 
b.  Empresa especialista: aquélla que responde a necesidades muy 
concretas, dentro de un segmento de mercado, fácilmente defendible 
frente a los competidores y en el que pueda actuar casi en condiciones de 
monopolio. Este segmento debe tener un tamaño lo suficientemente 
grande como para que sea rentable, pero no tanto como para atraer a las 
empresas líderes.  
 
c.  Empresa líder: aquélla que marca la pauta en cuanto a precio, 
innovaciones, publicidad, etc., siendo normalmente imitada por el resto de 
los actuantes en el mercado.  
 
d.  Empresa seguidora: aquélla que no dispone de una cuota 
suficientemente grande como para inquietar a la empresa líder.  
2.1.3.- Elementos de la empresa: Método y organización. 
La empresa, para cumplir sus objetivos y desarrollar el conjunto de sus actividades, 
ha de disponer de unos medios o factores, que podemos reunir en dos grandes 
grupos: 
 
1. Personas o factores activos. 
2. Bienes económicos o factores pasivos. 
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Los segundos, son denominados restrictivos, por ser factores en sí mismo limitados.  
 
Los primeros, forman la dinámica de la empresa, actuarán sobre los factores pasivos 
para intentar alargar sus límites y mejorar sus resultados. 
 
La empresa precisa de una organización, impuesta por quien posee la facultad de 
dirigir: el empresario. 
 
Genéricamente, la clasificación de los elementos constituyentes de la estructura de 
la empresa sería la siguiente: 
 
a) El grupo humano o las personas 
 
Dentro del grupo humano podemos señalar la existencia de grupos diferenciados 
por sus intereses y relaciones con los grupos restantes, estos son: 
- Los propietarios del capital  o socios. 
- Los administradores o directivos. 
- Los trabajadores o empleados. 
 
Entre los dos primeros grupos, y básicamente en el segundo, surge la figura del 
empresario tal y como hoy se le concibe. 
 
b) Los bienes económicos 
 
Los bienes económicos se suelen clasificar en inversiones o duraderos y en 
corrientes o no duraderos, según su vinculación al ciclo productivo de la 
explotación, ya que si los mismos no se consumen o transforman en el mismo 
estaremos ante el primer caso. 
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c) La organización 
 
La organización aparece como el conjunto de relaciones de autoridad, de 
coordinación y de comunicación que forman la actividad del grupo humano entre 
sí y con el exterior. Esta estructura organizativa es definida por el empresario. 
 
La empresa en una economía de mercado cumple con las siguientes funciones 
generales: 
 
a) Organiza y dirige básicamente el proceso de producción, si bien, a veces 
se le marcan o regulan ciertos aspectos y líneas de actuación de su 
actividad por los organismos estatales de planificación y dirección 
económica. 
 
b) Asume ciertos riesgos técnico-económicos inherentes a la anterior función, 
riesgos que se matizan por los principios de responsabilidad y control de la 
empresa. 
 
El riesgo se ve atenuado, entre otras, por las causas siguientes: 
 
1. El progreso de las técnicas de gestión, permitiendo mejorar la planificación, 
programación, presupuestación y control. 
2. La posición de privilegio de la empresa en el mercado. 
3. La dispersión del riesgo al aplicar los fondos financieros a explotaciones 
diversificadas. 
4. La constitución de empresas multinacionales, así como acuerdos y conciertos 
de actuación con las mismas. 
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El desarrollo de la actividad empresarial supone el desempeño de numerosas 
tareas, muchas de las cuales se han convertido en campos especializados del 
conocimiento. A estas áreas de trabajo especializadas se le denominan “funciones 
empresariales”. 
 
Las funciones empresariales genéricas más importantes son las siguientes: 
a) La dirección de empresas: define los objetivos, los recursos  la organización 
de la empresa a largo, medio y corto plazo. 
b) La gestión económica y financiera: se encarga de los temas relacionados con 
la contabilidad, las finanzas y los temas fiscales. 
c) La comercialización: entre otras cuestiones se dedica a la investigación de 
mercados, la gestión de ventas y el marketing. 
d) La dirección de producción: que diseña el producto, el proceso para realizarlo, 
y controla la calidad de los materiales y procesos utilizados. 
e) La dirección de recursos humanos: que se encarga, entre otras cuestiones de 
seleccionar y formar al personal y de las relaciones laborales. 
 
Cada empresa las define y las lleva a cabo de una forma determinada. Así, en una 
empresa pequeña, puede que una persona absorba varias funciones. 
2.1.4.- Marketing y su necesidad en la evolución empresarial 
A lo largo de la historia, el Marketing ha ido evolucionando y desarrollando nuevas 
formas de vender los productos al consumidor. 
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Desde 1800 hasta 1920, todo lo que se produce se consume al instante (consumo 
instantáneo), no hay que comercializar nada para venderlo, el consumidor 
simplemente compra lo que le ofrecen, aunque hay que apuntar que ya en 1904, la 
litografía y, en general, el mundo de la impresión llega a su punto máximo con el 
desarrollo de la impresión offset, nace una herramienta muy valiosa para la 
distribución publicitaria. A partir de 1920, se empiezan a concebir las ventas como 
un método para obtener beneficios y se desarrollan técnicas para vender y, se 
aplican otras para distribuir la información. Además, en este mismo año, se realiza la 
primera prueba de radio difusión, cinco años después aparecen en el mundo más de 
seiscientas emisoras de radio que emiten contenidos publicitarios. 
 
 Es durante las décadas cincuenta y sesenta, con la llegada de la televisión cuando 
es posible analizar las necesidades del cliente medio, y orientar los productos al 
grupo de compradores que los va a consumir o usar, comienzan los esfuerzos de 
promoción mediante los nuevos medios de masas que los vendedores tienen a su 
disposición: el cine, la radio y la televisión. 
 
A partir de 1990, se redefine el concepto de Marketing orientado al cliente y se crean 
productos y servicios destinados a personas en particular, se utilizan sofisticados 
sistemas informáticos capaces de identificar clientes específicos y sus necesidades 
concretas, este nuevo paso nos lleva al Marketing Dinámico. 
 
El perfil del consumidor actual ha cambiado y, ahora es más difícil llegar a él, en un 
mundo atestado de innumerables ofertas publicitarias, nuestra capacidad para 
sorprenderle se ha reducido, a la vez, que sus posibilidades de elección han 
aumentado. Además, ahora el consumidor toma sus decisiones en el mismo 
momento de la compra, con el Marketing Dinámico y las TIC podemos anticiparnos a 
ese momento para ofrecerle la mejor oferta. 
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2.1.5.- Marketing: conceptos, evolución y tipología 
La constitución del marketing como disciplina académica se sitúa en los primeros 
años de 1900.    
 
En 1898 se imparte el primer curso universitario sobre comercialización en Alemania, 
y entre 1900 y 1910 diversas universidades de Estados Unidos ofrecen cursos 
relacionados con lo que entonces se denominaban “industrias distributivas”, y que 
giraban en torno a los problemas de la distribución y de la venta. Así, en 1902 en la 
Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones impartió un curso titulado “The 
distributive and regulative industries of the United States”, en cuyo folleto descriptivo 
se utiliza por primera vez el término marketing (Bartels, 1988). Otros cursos de 
materias relacionadas con problemas de distribución se imparten en las 
universidades de California e Illinois, por los profesores S. Litman y G.M. Fisk, 
respectivamente. Sin embargo, ya en este período se imparten otros cursos 
centrados en temas distintos a la distribución. Así en 1903, W.D. Scott, director del 
laboratorio de Psicología de la Universidad de Northwestern, publica “The Theory of 
Advertising”, proponiendo la aplicación de ciertos conceptos y leyes psicológicas al 
mundo de la publicidad. También, en el curso 1904-1905, el profesor Kreusi impartió 
un curso en la Wharton School de la Universidad de Pennsylvania con el título de 
“Marketing de productos”, centrado básicamente en ventas y publicidad. Durante ese 
mismo año el doctor Hagerty desarrolla un curso titulado “La distribución de 
productos” en la Ohio State University (Maynard, 1941). Cinco años después, el 
profesor Butler impartió un curso en la Universidad de Winsconsin con el nombre de 
“Métodos de marketing”, en el cual explicó todo lo que el promotor del producto 
debía efectuar antes de empezar a lanzar mensajes publicitarios y a realizar su 
acción de venta. Es como resultado de estos primeros cursos, aproximadamente a 
partir de 1911, cuando el marketing adquiere personalidad propia, constituyéndose 
en un campo de estudio independiente del resto de disciplinas. Es justamente en 
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este momento cuando empiezan a crearse en Estados Unidos los primeros centros 
de investigación de marketing.    
 
Así en 1914 el profesor Lewis Weld presentó la investigación “Distribución de 
mercado” en la Asociación Económica Americana, trabajo que ha sido considerado 
como la primera investigación científica en marketing (Bartels, 1988). En ese mismo 
año Butler define el marketing como “una combinación de factores, un trabajo de 
coordinación, de planificación, y de administración de las complicadas relaciones 
que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campaña” (Bartels, 1988). 
En 1915 se publica el primer libro sobre marketing, tal y como hoy lo entendemos, 
titulado “Algunos problemas de la distribución” por Shaw (Hunt y Goolsby, 1988; 
Munuera, 1992). En 1917 Weld escribe un libro titulado “El marketing de los 
productos agrícolas”, donde el marketing se concibe como una parte de la 
producción que genera utilidades de tiempo, lugar y propiedad (Munuera, 1992). 
Todos estos pioneros eran economistas y sus preocupaciones académicas se 
centraban en la distribución tratada desde un enfoque funcional del marketing (Hunt 
y Goolsby, 1988).    
 
Durante estos primeros años se considera al marketing como un conjunto de 
actividades encaminadas a mejorar la distribución de los productos, desde una doble 
perspectiva: facilitar el acceso del consumidor al producto, y reducir los costes. El 
elemento primordial era pues la distribución. El papel del marketing era enviar los 
bienes de la fábrica al mercado al menor coste y lo más rápidamente posible, ya que 
una vez en él el consumidor lo compra con gran velocidad, puesto que la demanda 
es superior a la oferta. Esta visión se ve ilustrada por el hecho de que en estos años 
los términos ‘compra-venta’, ‘distribución’, ‘comercio’ y ‘marketing’ son utilizados 
indistintamente (Munuera, 1992).    
 
Durante los años veinte, la preocupación de los académicos sigue centrándose en la 
distribución, como se refleja en la definición que hace Clark en 1925 en el sentido de 
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que el marketing es “el conjunto de esfuerzos que efectúan transferencia de la 
propiedad de bienes y se ocupan de su distribución física” (Bartels, 1988: 149-150). 
En estos años surgen nuevos términos, como ‘principios de marketing’ acuñado en 
1921 por P.W. Ivey, y se editan tratados sobre la disciplina, como “Principles of 
Marketing” de F.E. Clark (1922), obra que se continuó editando durante más de 
veinte años, y otro libro de Maunard, Weidler y Beckman (1927), con idéntico 
nombre, que llegaría a publicarse hasta 1973.    
 
Pero tal vez el elemento más característico de estos años es la preocupación por la 
investigación de mercados. Así, en 1921 White publica “Análisis de mercados: 
principios y métodos”, y a lo largo de los años veinte se realizan numerosos estudios 
sobre la actitud y los hábitos de compra de los consumidores, en un intento por 
satisfacer la necesidad que tienen las empresas de conocer las reacciones de los 
consumidores ante los productos propios y de la competencia. Durante este período 
se produce un desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo, como Nielsen 
y Gallup, si bien la metodología utilizada se basaba en principios muy rudimentarios. 
Otro hecho, como fue la crisis del 29, vino a apoyar el desarrollo de la investigación 
de mercados, al poner de manifiesto la fragilidad de los métodos comerciales 
utilizados hasta el momento. Este año puede considerarse como el fin de un 
marketing orientado hacia la producción y el nacimiento del marketing orientado 
hacia la venta.    
 
Durante los años treinta se sigue profundizando en las líneas de investigación 
tradicionales, es decir, en la investigación de mercados y en la distribución. En el 
primer caso se estudia el concepto y la metodología de la investigación de mercados 
(Brown, 1930), y se reconoce la íntima vinculación entre mercado y marketing 
(Breyer, 1934). En cuanto a la distribución, encontramos los trabajos acerca de la ley 
de gravitación del comercio al detalle (Reilly, 1931), que posteriormente 
perfeccionará Converse (1949). En estos años también aparecen nuevas propuestas 
sobre los instrumentos del marketing, como la de Clark y Weld (1932) que identifican 
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siete funciones (concentración, almacenamiento, financiación, asunción del riesgo, 
estandarización, venta y transporte), y la de Chamberlain (1933) que distingue entre 
el producto (envase, la calidad y el servicio) y el coste de la venta (la publicidad, la 
remuneración de los vendedores y la promoción). En cuanto a términos de nuevo 
cuño se puede destacar ‘sistema de marketing’ por Clark y Weld (1932).  
 
 Otro hecho a resaltar en esta década es la introducción del análisis matemático, y 
más concretamente del econométrico, como herramienta de estudio cuantitativo. 
Este hecho se debe al estrecho vínculo que aún existe con la teoría económica, ya 
que muchos autores que estudian el marketing son economistas. Como ejemplos de 
esto se puede citar un libro sobre la diferenciación del producto de J. Robinson 
(1933), y otro de Chamberlain (1933) sobre los instrumentos del marketing.  
 
Pero tal vez los hechos que más trascendencia  han tenido en el futuro ha sido la 
constitución de dos instituciones básicas en el desarrollo del pensamiento del 
marketing. De una parte, en 1934 aparece el American Marketing Journal, que a 
partir de 1936 se transformó en el actual Journal of Marketing. De otro, en 1937 se 
crea la “American Marketing Association”, A.M.A., con el fin de promover el estudio 
científico del marketing, y que ha dado lugar a numerosos debates, conferencias y 
comisiones para el desarrollo y reflexión sobre el marketing (AMA, 1988; Garda, 
1988). Los efectos son inmediatos y en 1937 F.C. Wheeler edita “The technique of 
marketing research” donde se recogen las aportaciones del “Comité sobre técnicas 
de investigación de marketing” (AMA) sobre el empleo de técnicas estadísticas en la 
investigación de mercados. Su influencia llega hasta nuestros días, como puede 
comprobarse en el hecho de que en 1984 se creó en el seno de la AMA, el “Task 
Force on the Development of Marketing Thought”, con el fin de contribuir de forma 
específica al desarrollo del pensamiento de marketing.  Durante la década de los 
cuarenta hizo su aparición la investigación operativa, como consecuencia de la 
segunda guerra mundial, que contribuyó notablemente a la resolución de problemas 
de decisión en el ámbito empresarial, y específicamente en el marketing (Bartels, 
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1988). Otro hecho destacable es que se continúa profundizando en la investigación 
de mercados, introduciéndose la investigación psicológica (Blankership, 1943), o 
presentando diferentes técnicas (Blankership y Heidingsfield, 1947).  
   
Junto a ello destaca el interés que siguen teniendo los investigadores por clasificar 
las funciones del marketing (Munuera, 1992). En 1940 R. Alexander, F. Surface, R. 
Elder y W. Alderson publican “Marketing”, donde definen el marketing como un 
“subsistema de la economía”, enunciando unas funciones del marketing: negociar 
contratos de compra; persuadir a los clientes; determinar la calidad del producto; 
gestión de riesgos por cambios en el precio y pérdidas físicas; concentración, 
reunión y clasificación de productos; necesidades de financiación; control de 
movimientos físicos; y control y almacenamiento de existencias. En la tercera edición 
del libro de Clark y Clark (1942), se agrupan las funciones del marketing en tres 
categorías, las funciones de intercambio (creación de demanda, persuasión de los 
clientes y negociación de contratos de compra), funciones de distribución física 
(transporte, almacenamiento, mantenimiento, conservación y gestión de 
existencias), y otras que facilitan las dos anteriores (financiación, gestión de riesgos, 
recogida de información sobre el mercado y estandarización).    
 
En estos años algunos autores empiezan a sentir inquietud por el contenido 
científico de la disciplina, como Converse (1945) cuando publica el artículo “The 
development of the Science of Marketing” en el Journal of Marketing, que puede ser 
considerado como el inicio del debate sobre la ciencia del marketing. También a 
estas alturas de evolución pueden observarse claramente las diferencias entre las 
conceptualizaciones de principios de siglo y las últimas. Mientras en las primeras se 
percibe el marketing como una actividad encaminada a distribuir los productos, en 
las segundas se le concibe como algo mucho más complejo, como demuestra la 
definición de Duddy y Revzan (1947) cuando dicen que el marketing es “el proceso 
económico por el cual los bienes y servicios se intercambian y se determinan sus 
valores en términos monetarios”. No obstante hay un elemento común, ya que, como 
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señalan Ferrell y Lucas (1987), durante estos primeros cincuenta años el marketing 
se asocia con el estudio de los productos, establecimientos y funciones.    
 
En los años cincuenta se postula el carácter interdisciplinar del marketing, como 
Alderson y Cox (1950) en su libro “Theory in Marketing”, donde recopilan una serie 
de ensayos en los que se relacionan marketing, teoría económica, política y otras 
disciplinas sociales. También Vaile, Grether y Cox (1952), en su obra “Marketing in 
the American Economy”, dejan notar la influencia de las ciencias del comportamiento 
cuando proponen la adaptación del producto al mercado, formulando el principio de 
soberanía del consumidor, y distinguiendo entre los atributos físicos y los 
psicológicos de los productos. En esta misma línea se incorporan métodos y 
técnicas de las ciencias sociales al campo de la investigación de mercados, 
cristalizando en la investigación motivacional, cuyo principal impulsor fue E. Dichter 
(García Lahiguera, 1980).  
 
El concepto que dio origen al mercado o marketing (1950, Harvard), fue el de 
orientar los productos al grupo de compradores que los iba a consumir o usar. Junto 
con ello se dirige los esfuerzos de promoción a las masas a través de los medios 
masivos que empiezan a aparecer: cine, radio, televisión, (The marketing 
Imagination, Theodor Levitt). 
 
También en estos años surgen las primeras preocupaciones por las extensiones del 
marketing, como los bienes industriales, tema olvidado casi completamente hasta 
entonces (Barwell, 1968). Otro aspecto relevante relacionado con ello, es el 
surgimiento de una preocupación por las repercusiones sociales, como los residuos 
derivados de los productos (Vaile, Grether y Cox, 1952).  
 
Durante este período se abren los debates sobre el concepto de marketing que 
culminarán en la definición de la American Marketing Association (en adelante AMA) 
de 1960. Es en este contexto donde deben situarse las aportaciones de un buen 
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grupo de autores. Por ejemplo, Howard (1957) ve el marketing desde un punto de 
vista de dirección, distinguiendo entre variables incontrolables (leyes, competencia, 
demanda, entorno social y político, estructura de distribución), e instrumentos de la 
empresa para adaptarse al entorno (productos, precio, publicidad, vendedores, 
canales y localización). En cambio Maynard y Beckman (1952) estudian el marketing 
desde un punto de vista más conceptual al considerarlo como todas las actividades 
empresariales necesarias para transferir la propiedad de bienes y servicios, 
incluyendo la distribución física.    
 
En esta misma línea destaca Alderson (1957), considerado como uno de los grandes 
pensadores en marketing. Su aportación fundamental es elaborar una teoría de la 
firma que agrupe el punto de vista de los académicos y de los directivos, y 
considerar la teoría del marketing como un aspecto de la teoría general del 
comportamiento humano. En este sentido establece que el fin último del marketing 
es entender cómo las empresas y los consumidores se comunican entre ellos e 
intentan resolver sus necesidades en el mercado. Como señalan Bell y Emory 
(1971), los autores de los primeros textos consideraban que el propósito del 
marketing era proporcionar satisfacción al consumidor, pero esta concepción no fue 
claramente articulada en términos empresariales operativos hasta la década de los 
cincuenta.    
 
Como resumen de este período preconceptual, el marketing se ha vuelto 
multidisciplinar. Efectivamente, con el transcurso de los años se ha pasado de una 
visión tradicional, donde había una interrelación escasa con otras áreas de 
conocimiento, excepto tal vez la economía, a una visión ampliada en la que se 
multiplican los nexos de unión con otras disciplinas, como la organización de 
empresas, la psicología, la investigación operativa, las matemáticas, la sociología, 
las finanzas y la economía.    
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Este es el estado de cosas en el marketing cuando se formula la primera definición 
‘oficial’ de su concepto por la AMA en 1960.  
 
El hecho de mayor trascendencia en relación con la conceptualización del marketing, 
y que marca el cambio de época, se produce en 1960, cuando el comité de 
definiciones de la American Marketing Association culmina su trabajo de recopilación 
y estudio de conceptos, y define el marketing como:  
 
 “la realización de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios 
desde el productor al consumidor o usuario” (Committee on Definitions, 1960:15).   
 
Con esta definición el marketing entra en el período de consolidación, en una etapa 
de fertilidad que le llevará a ampliar su concepto, su contenido y sus límites. Lo más 
destacable de esta definición puede señalarse en cinco puntos:    
 
1. Circunscribe el marketing al ámbito empresarial, y a un flujo real de bienes y 
servicios, sin tener en cuenta el intercambio de información que se produce 
entre el mercado y la organización. 
 
2. Se sigue pensando en el marketing como algo propio única y exclusivamente 
del productor de mercancías, sin tener en cuenta las magnitudes intangibles, 
y menos aún a las organizaciones no lucrativas.  
 
3. Contempla el marketing de forma limitada al considerar básicamente la 
función distributiva de los bienes y servicios, olvidando otras áreas como la 
investigación de mercados, la comunicación o el diseño de los productos.  
 
4. El marketing aparece como un área de segundo nivel dentro de la empresa, y 
no como parte activa y fundamental en la toma de decisiones.  
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5. La transacción es el núcleo del marketing, entendida como la transferencia de 
propiedad o uso de un bien o servicio económico a cambio de una 
contraprestación.   
 
Esta definición no es más que el resultado de la enconada discusión que se está 
produciendo entre diversos autores norteamericanos acerca del concepto y variables 
del marketing mix. Las limitaciones comentadas hacen que no se cierre el debate. 
Así en los años sesenta se multiplica la elaboración de manuales de marketing, 
como el de McCarthy (1960), Buskirk (1961), Cundiff y Still (1964), Stanton (1964), 
Kotler (1967) y Phillips y Duncan (1969), algunos de los cuales, a través de varias 
ediciones, han llegado hasta nuestros días.    
 
Un aspecto que se convierte en centro del debate es la vieja idea de clasificar los 
instrumentos del marketing. La clasificación más aceptada y que más popularidad ha 
alcanzado con el paso de los años son las “cuatro P’s” de J.E. McCarthy (1960), en 
la cual se pone de manifiesto la interrelación existente entre las diversas variables 
de marketing. Pero hubo otras propuestas, como la de Borden (1964) que propone 
una clasificación más extensa señalando hasta doce variables que componen la 
mezcla del marketing. Él mismo se atribuye la utilización pionera de este concepto 
en 1948 gracias a un colaborador suyo, el profesor James Culliton (Borden, 1964). 
Frey (1961) propone tal vez la clasificación más reducida al señalar que los 
componentes del marketing mix son dos: la oferta y los instrumentos y métodos de 
venta. Más tarde, Lazer y Kelley (1962) propusieron la agrupación de las variables 
en tres factores: la mezcla de bienes y servicios, la mezcla de distribución y la 
mezcla de comunicaciones.    
 
Estos y otros aspectos llevan a considerar que el libro de McCarthy es una de las 
obras que más impacto han tenido en la literatura de marketing. Otra razón que 
realza la magnitud de este libro es una nueva definición que supera algunas de las 
limitaciones de la definición de la AMA de 1960. Define el marketing como:  
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 “el resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios 
desde el productor al consumidor o usuario, con la pretensión de satisfacer a los 
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas” (McCarthy, 1964).    
 
Con esta definición se puede afirmar que empieza la etapa de orientación al 
consumidor. Otra conceptualización que supera algunas de las limitaciones de la 
AMA (1960) se debe al Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de 
Ohio (1965). Así el marketing debe ser considerado como:  
 
 “el proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o satisface la estructura de la 
demanda de bienes y servicios económicos mediante la concepción, promoción, 
intercambio y distribución física de bienes y servicios” (Marketing Staff of the Ohio 
State University, 1965: 43-44).   
 
Una nota característica de esta nueva concepción es entender el marketing como un 
proceso más amplio que solamente aquel por el que se realizan intercambios 
económicos, lo cual supone dejar atrás la idea de un marketing centrado 
exclusivamente en el ámbito empresarial, como ocurría en la definición de la AMA. 
Otro rasgo propio de la definición de la Universidad del Estado de Ohio es que se 
recogen las diversas funciones del marketing mix y de la investigación de mercados. 
Stanton (1969), por su lado, también formula su propia definición, en términos muy 
parecidos a la anterior, ya que considera que el marketing es:  
 
 “un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios, 
promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los 
consumidores actuales o potenciales” (Stanton, 1969).   
 
Lo que parece claro es que la definición de la AMA (1960) no ha conseguido agrupar 
todas las dimensiones del concepto de marketing. A finales de la década de los 60 
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se inicia uno de los debates más fructíferos de la disciplina, donde se asientan sus 
bases científicas y se ponen los pilares fundamentales.  
 
Según Shuptrine y Osmanski (1975) las consecuencias fundamentales que se 
pueden entresacar de un período tan fértil para el marketing, como lo fue el 
comprendido entre 1969 y 1971, son:   
  
1. la necesidad de aumentar la conciencia social en las empresas y en el 
marketing.  
2. asumir que para desarrollar el marketing se tendrá que soportar un cierto 
coste social.  
3. es posible aplicar las técnicas de marketing a organizaciones no lucrativas.    
 
Efectivamente, en la década de los 70 se produce una ampliación del alcance del 
marketing en una doble dirección. Por un lado, la ampliación vertical, o 
responsabilidad social del marketing, en la que el interés particular de las organiza-
ciones se supedita al interés de la sociedad, apareciendo un orden ético 
jerárquicamente superior que debe velar por los intereses de la sociedad frente a las 
actividades de marketing de las empresas. Y por otro lado, la ampliación horizontal, 
en la que se extiende el área de actuación del marketing desde las empresas hasta 
las organizaciones no lucrativas, como consecuencia de la cual surge el marketing 
social.  
 
Respecto a la ampliación vertical, se pueden resumir en dos los ejes en torno a los 
cuales giran los razonamientos: la convicción respecto a la validez de los 
mecanismos del mercado, y la sumisión necesaria de los intereses particulares del 
mercado a los generales de la sociedad. Existe un reconocimiento de las 
imperfecciones del mercado, pero son consideradas transitorias, de tal manera que 
se cree que el crecimiento económico les dará solución (Lazer, 1969), e incluso hay 
autores que, en su euforia, afirman que el marketing no solo solucionará los 
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problemas sociales sino también la paz mundial (Lavidge, 1970). La propuesta es 
que la empresa tenga presente los intereses generales de la sociedad, como Kelley 
(1971) y Dawson (1971) que apoyan la tesis de una mayor responsabilidad hacia su 
entorno de la empresa, en general, y del marketing, en particular. Feldman (1971) 
habla en términos similares al considerar que los efectos sociales deben ser 
considerados un factor determinante a la hora de tomar decisiones. En definitiva, lo 
que se propone es que el director de marketing añada tres conceptos a su 
terminología clásica: a) consumismo; b) limpieza (ecología, anticontaminación, y 
reciclaje de los productos); y c) conservación de recursos (prudencia, eficiencia y 
justificación de los recursos gastados).    
 
Esta preocupación lleva a algunos autores a proponer la creación de un nuevo 
elemento funcional dentro de la organización del marketing: una oficina encargada 
de observar las demandas sociales, puesto que las organizaciones no pueden vivir 
de espaldas a los efectos sociológicos que el propio marketing produce (Lazer, 
1969; Lavidge, 1970; Spencer y Moinpour, 1972). Incluso otros autores van más allá, 
al considerar que el gobierno debería tomar cartas en el asunto y convertirse en el 
guardián que autorice el lanzamiento de nuevos productos y vele por los intereses 
de la sociedad (Feldman, 1971). En resumen, tal y como señala Dawson (1971), se 
postula la necesidad de tener en cuenta los efectos sociológicos de las tareas del 
marketing.    
 
En cuanto a la ampliación horizontal, la discusión gira en torno a las actividades a 
las cuales se puede aplicar el marketing. La llamada ‘crisis de identidad’ (Bartels, 
1974) se centra en la ampliación de los límites del marketing hasta asumir 
actividades no empresariales, pero sus repercusiones alcanzan el mismo corazón de 
la disciplina. El pistoletazo de salida se da a finales de los sesenta, cuando Kotler y 
Levy sugieren una nueva dimensión del marketing, que supone un ensanchamiento 
del horizonte conceptual y al mismo tiempo una fuente de polémica, al propugnar la 
extensión del marketing al campo de las ideas y de las organizaciones no lucrativas, 
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como iglesias, escuelas públicas y museos, entre otros, en la medida en que éstas 
poseen productos o servicios que ofrecen a unos clientes, y utilizan herramientas de 
marketing. Más concretamente consideran que el marketing es “la función que 
mantiene el contacto de la organización con sus consumidores, averigua sus 
necesidades, desarrolla productos que cubren estas necesidades, diseña la forma 
de distribuirlos y construye un programa de comunicación para expresar los 
propósitos de la organización” (Kotler y Levy, 1969a).    
 
Pero esta idea pronto encuentra oposición, y así Luck (1969) se muestra contrario a 
la tesis de Kotler y Levy, al señalar que el marketing ve limitado su campo de acción 
a los procesos y actividades empresariales que se ultiman en una transacción de 
mercado. No obstante, Luck (1969) piensa que los especialistas en marketing 
pueden contribuir y ayudar a las organizaciones no lucrativas a alcanzar sus 
objetivos. Kotler y Levy replican a Luck acusándolo de una nueva forma de miopía 
comercial, y sugieren que “la esencia del marketing reside en una idea general de 
intercambio más que en la reducida tesis de las transacciones de mercado” (Kotler y 
Levy, 1969b: 57). Más recientemente, Ferrell y Lucas (1986) en una investigación 
sobre el concepto de marketing, se hacen eco de los comentarios de Luck sobre 
cómo se interpretó su postura, y el propio Luck comenta que “el mensaje que 
pretendía establecer era que en muchas actividades no lucrativas no existe 
intercambio entre las partes interesadas, y por tanto, el marketing no desarrolla su 
papel. No pretendía decir que cualquier organización no lucrativa no utiliza el 
marketing” (Ferrell y Lucas, 1987:13).  
 
La extensión del marketing encontró apoyo y vigor en autores como Ferber (1970), 
Kelley (1971), Dawson (1971), Feldman (1971), Spencer y Moinpour (1972), Moyer 
(1972), Sweeney (1972), Shapiro (1973), Wills (1974), y Nickols (1974). Pero cuando 
realmente se asienta este movimiento es en 1971, con la publicación de un número 
especial del Journal of Marketing dedicado al estudio del papel del marketing en el 
cambio social y del entorno. Las puntualizaciones vertidas en este número especial, 
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y en otros artículos de la época, hacen evidente la extensión del concepto de 
marketing, que pasa de centrarse exclusivamente en actividades empresariales a 
cubrir terrenos propios de las instituciones sin ánimo de lucro y a utilizarse en la 
divulgación de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad. 
 
En uno de los trabajos incluidos en ese número especial se acuña el término 
“Marketing Social”, considerándose que es “el diseño, implementación, y control de 
programas pensados para influir en la aceptación de ideas sociales e implicando 
consideraciones de planificación de producto, precio, comunicación, distribución, e 
investigación de marketing” (Kotler y Zaltman, 1.971: 5). Esta definición presenta a 
las 4 P's como el mix del marketing social, proponiéndose, en primer lugar, que se 
haga un diseño adecuado del producto en función del público objetivo, teniendo 
presente que hay un producto central de carácter intangible (la idea social), y unos 
productos y servicios tangibles. La venta personal, la 'publicity' y las promociones de 
ventas son, junto a la publicidad, los instrumentos de la promoción, mientras que la 
distribución consiste en proveer los canales de distribución y respuesta adecuados 
que permitan la transformación de las motivaciones en acciones. Respecto al precio 
se considera que representa lo que el comprador debe aceptar para obtener el 
producto. Este primer trabajo concluye afirmando que las técnicas de marketing son 
perfectamente trasladables al área social.    
 
Estos planteamientos llevan a Kotler a sugerir un “concepto genérico de marketing”, 
cuya esencia es la idea de la transacción, entendida como el intercambio de valores 
entre dos partes, no limitada a productos, servicios y dinero, incluyéndose otros 
recursos como el tiempo, la energía y los sentimientos. De esta forma, afirma el 
autor, “el marketing estudia específicamente cómo se crean, estimulan, facilitan y 
valoran las transacciones” (Kotler, 1972: 49). Considera que existen tres estadios de 
conciencia de marketing. En el primer nivel, denominado tradicional, el intercambio 
se centra exclusivamente en el ámbito económico, siendo el elemento central la 
transacción de un bien o servicio de carácter económico a cambio de un pago. El 
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segundo nivel viene conformado por aquellas organizaciones que produzcan bienes 
o servicios, sea o no preciso el pago. De este modo el marketing es aplicable a 
servicios públicos como educación, sanidad, policía, política y otros. En el tercer 
nivel el contenido del marketing incluye el estudio de las relaciones que la 
organización mantiene con organizaciones o personas tales como proveedores, 
empleados, gobierno y público en general.  
 
   Axiomas en el marketing como intercambio. Kotler (1.972) 
 
1.  El marketing implica dos o más unidades sociales, cada una de ellas formada 
por dos o más actores humanos. Las unidades sociales pueden ser 
individuos, grupos, organizaciones, comunidades o naciones.   
 
2. Al menos una de las unidades sociales busca una respuesta específica de la 
otra u otras en relación a algún objeto social.  
- La unidad social que busca una respuesta es el gestor comercial, y la que 
dará la respuesta el mercado o los clientes.  
- El objeto social puede ser un producto, servicio, organización, persona, lugar 
o idea.  
- La respuesta deseada, a corto o a largo plazo, es un determinado 
comportamiento hacia el objeto social: compra, adopción, uso, consumo u 
otros. El gestor comercial no solo es consciente de la búsqueda de una 
respuesta específica sino que ésta tiene un determinado valor para él.  Se 
puede presentar el caso de que dos unidades sociales simultáneamente 
busquen una respuesta la una de la otra.  
 
3. La probabilidad de que el mercado produzca la respuesta deseada no es 
fija.a. La probabilidad de respuesta del mercado es mayor que cero (el 
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mercado es capaz de producir la respuesta deseada) y menor que uno (no 
está absolutamente obligado a producir la respuesta deseada).b. Dicha 
probabilidad puede alterarse por acciones del gestor comercial.   
 
4. El marketing es el intento de producir la respuesta deseada creando y 
ofreciendo valores al mercado. 
 
a. El gestor comercial supone que la respuesta del mercado es voluntaria. 
b. La actividad esencial del marketing es crear y ofrecer valores definidos 
subjetivamente desde el punto de vista del mercado. 
c.  El gestor comercial crea y ofrece valores a través de la configuración 
(diseño del objeto), valoración (tasación del intercambio), simbolización 
(asociación de significados al objeto) y alterando la accesibilidad hacia 
el objeto.  
 
5. El marketing debe ser efectivo (elección adecuada de las acciones que 
producirán la respuesta deseada en el mercado) y eficiente (elegir las 
acciones de mínimo coste). Kotler (1972).   
 
El concepto genérico del marketing lleva implícito varios razonamientos que amplían 
su campo de aplicación tradicional. En primer lugar, se configura el marketing como 
actividad humana y no estrictamente como actividad empresarial. En segundo lugar, 
esta actividad está comprometida con la satisfacción mutua de las necesidades y 
deseos de las partes que intervienen en un intercambio. Finalmente, la forma de 
satisfacer estas necesidades y deseos es mediante el intercambio de valores, a 
través de transacciones no exclusivamente limitadas a la relación organización-
consumidor, incorporando también todas las transacciones intermedias en las que 
no interviene el consumidor final.   
En el marco de este debate, Shapiro (1973) expone las diferencias existentes entre 
una empresa lucrativa y una organización no lucrativa: mientras la primera basa sus 
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objetivos en la satisfacción del consumidor mediante un producto ofrecido para 
conseguir un beneficio, la segunda tiene una tarea más compleja, ya que posee dos 
audiencias objetivo diferentes (los consumidores y los donantes de fondos), ante lo 
cual el trabajo de marketing debe ser flexible, debiendo ejecutar dos funciones y 
satisfacer dos mercados potenciales. Así mismo, debido a la dificultad para medir los 
resultados obtenidos en la atracción de fondos, el éxito de una organización no 
lucrativa será cuantificado por el grado de satisfacción de sus consumidores.    
 
Posteriormente, Kotler y Levy (1973) añade otra perspectiva al marketing, al decir 
que si los vendedores usan técnicas de marketing para atraer compradores, los 
compradores pueden utilizar diversas medidas de marketing como respuesta al 
esfuerzo de los vendedores. Con ello el marketing es un conjunto de instrumentos 
aplicables a las dos partes intervinientes en una transacción.    
 
También son Kotler y Levy (1971, 1979) los que afirman que las funciones del 
marketing deben regular el nivel y el volumen de la demanda, para adecuarla a la 
oferta de la empresa en cada momento, y a sus objetivos a largo plazo. Y si la 
existencia de una baja demanda supone un gran problema, no lo será menos si la 
demanda desborda a nuestra oferta. A esta situación en la que una empresa se 
encuentra con niveles de demanda superiores a los de su oferta, y en las que deben 
encontrar la forma de reducir intensiva o selectivamente la demanda, sin que ello 
perjudique la imagen que los clientes tienen de la empresa, por lo menos a largo 
plazo, es a lo que Kotler y Levy denominan “desmarketing”. Así pues, el 
desmarketing consistirá en acciones conducentes al desestímulo de la demanda de 
los consumidores, en general o parcialmente, temporal o permanentemente.    
 
Según una investigación de Nichols (1974), el 95% de los profesores 
norteamericanos de marketing encuestados pensaban que el marketing debería 
ampliar su actuación al campo de las instituciones no lucrativas. Este amplio apoyo 
supone la aceptación de que las técnicas del marketing pueden ser aplicadas a 
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cualquier actividad humana, lo cual, desde un punto de vista conceptual, da paso a 
un cambio en una triple dimensión Enis, (1973). Primero una ampliación referente a 
la naturaleza del producto intercambiado, que pasa de ocuparse de bienes y servi-
cios con valor económico a abarcar cualquier otro tipo de valor, como ideas, bienes y 
servicios sin valor de mercado; segundo, la ampliación del objetivo perseguido con el 
intercambio, que pasa de centrarse en el beneficio a considerar cualquier otro tipo 
de contraprestación, como los fines sociales; y, tercero, una ampliación del público 
objetivo, desde el consumidor hasta cualquier otro público que se relaciona con la 
organización (clientes, proveedores, acreedores, accionistas o trabajadores).    
 
A pesar de la amplia aceptación, la extensión del concepto marketing encontró 
algunos opositores destacados. Así, Carman (1973) establece que muchos 
procesos, por ejemplo los políticos, no implican un cambio de valores y que por tanto 
el marketing no debería tomar tales procesos bajo su disciplina. También Luck se 
reafirma en su postura inicial, y habla de la “jungla semántica” que genera la 
ampliación del concepto marketing, predicando la necesidad de centrar los esfuerzos 
en la clarificación de cual es o debería ser el alcance real del marketing, Luck 
(1974). Incluso, algunos de los autores que reconocen la presencia del marketing en 
las organizaciones no lucrativas, consideran que debería eliminarse ya que pierde 
gran parte de su interés por no existir transacciones de mercado, Rathmell, (1974).    
 
En este mismo año, Bartels (1974) se opone a la ampliación del concepto marketing, 
ya que entiende que el marketing social es la aplicación de las técnicas del 
marketing a campos no afines a dicha área. Si se amplia el marketing hasta incluir 
campos no económicos, quizás la filosofía original del marketing deberá reaparecer 
con un nuevo nombre, ya que Bartels cree que una ampliación provocaría la total 
desvirtuación del objetivo inicial del propio marketing, y una crisis de identidad en el 
concepto. En concreto, el autor señala una serie de desventajas potenciales al 
ampliar el concepto de marketing relativas a alejar la atención de los investigadores 
de problemas importantes que hay en el área de la distribución física, profundizar en 
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la metodología más que en lo sustancial del conocimiento del marketing, y aumentar 
una literatura de marketing esotérica y abstracta.    
 
En esta misma línea de opinión iniciada por Carman (1973), Luck (1974) y Bartels 
(1974), se sitúan otros autores como Tucker (1974), Robin (1978), Arndt (1978), 
Lazniack y Michie (1979), Ferrel y Perrachione (1980), Morris (1982), Kurzbard y 
Soldow (1987), y Foxall (1989), quienes se oponen a la ampliación horizontal del 
concepto de marketing. Para este grupo de autores el núcleo esencial del marketing 
viene definido por el intercambio de bienes y servicios promovidos por 
organizaciones públicas o privadas. Son conscientes de que las técnicas de 
marketing se utilizan en otros campos, pero estas actividades no deberían 
considerarse como actividades de marketing porque desvirtúan el contenido de la 
disciplina.    
 
La posición que defienden estos investigadores se refleja en las consideraciones de 
Arndt (1978), cuando considera que “el marketing es el proceso social consistente 
en la concepción, planificación e implementación de actividades comprendidas en 
los intercambios realizados por individuos o grupos organizados con objeto de 
satisfacer necesidades y deseos individuales o colectivos, sean a corto o a largo 
plazo, de consumidores de bienes y servicios económicos así como de los efectos 
sociales y ambientales de estas actividades”.    
 
A estas alturas de debate, hay autores que consideran que es preciso ir más allá de 
la discusión sobre la traslación de unas técnicas, ya que lo que se está discutiendo 
es el corazón del marketing, y es desde ese punto de vista como hay que delimitar el 
contenido del marketing. En este sentido es necesario destacar dos autores como 
Bagozzi y Hunt, cuyas reflexiones dan un empuje decisivo al marketing.    
 
La aportación esencial de Bagozzi se refiere a la formulación de una teoría que 
define el marketing como la ciencia del intercambio. Se basa en los trabajos de otros 
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autores, como Alderson (1965), Alderson y Martin (1965), Kotler (1972), y Levy y 
Zaltman (1975), y a partir de ellos elabora una amplia línea de investigación a través 
de múltiples trabajos Bagozzi, (1974, 1975a, 1975b, 1977, 1978, 1979, 1986). 
Considera que el marketing, como cualquier disciplina, no puede ser tan solo un 
conjunto de técnicas. El marketing es la respuesta a dos preguntas muy concretas: 
¿por qué las personas y las organizaciones se comprometen en relaciones de 
intercambio?, y ¿cómo son creados, resueltos o evitados los intercambios? En este 
sentido considera que el marketing social intenta determinar la dinámica y naturaleza 
del comportamiento de intercambio en las relaciones sociales, como opuestas a las 
relaciones económicas, considerando que existe un intercambio social, con un 
componente utilitario y otro simbólico, tanto cuando hablamos de bienes y servicios 
tangibles como de intangibles. Con ello afirma que el marketing es una función 
general de aplicación universal, y es una disciplina que se ocupa del 
comportamiento de intercambio y de resolver los problemas relacionados con dicho 
comportamiento. La tesis del intercambio de valores permite recoger transacciones 
en sentido amplio y no exclusivamente de bienes y servicios. 
    
Bagozzi (1975a) establece que el ámbito material del marketing está concebido para 
ser lo suficientemente amplio, comprendiendo todas las actividades relacionadas 
con el intercambio y las causas y efectos asociados a él. Esta concepción fue 
cuestionada por Robin (1978) debido a su gran amplitud. Kotler (1984) considera el 
marketing como un proceso social por el cual los individuos y las organizaciones 
obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creación y el intercambio de 
productos y servicios con otros. Más recientemente Bagozzi (1986) propuso una 
definición formal de marketing como el conjunto de actividades individuales y 
sociales relativas a la iniciación, resolución y/o esquivamiento de las relaciones de 
intercambio.    
 
En la misma dirección que Bagozzi se declara Hunt (1976, 1977, 1978, 1983a, 
1983b, 1991), el cual estableció que el núcleo central del marketing es la relación de 
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intercambio o transacción. Para él la ciencia del marketing es una ciencia del 
comportamiento que pretende explicar las relaciones de intercambio. Desarrolla un 
modelo conceptual donde propone todas las manifestaciones, casos, proposiciones, 
hipótesis, estudios y observaciones que se pueden dar en el marketing a través de 3 
dicotomías.  
 
 Hunt (1983a) profundiza más en el corazón del marketing, y postula que el 
marketing es “la ciencia del comportamiento que intenta explicar las relaciones de 
intercambio entre compradores y vendedores”, y donde es posible identificar una 
serie de factores fundamentales que ayudan a explicar el marketing.   
Arndt (1981) considera que con las aportaciones de Hunt se puede afirmar que el 
intercambio es el centro de todo análisis marketing, tanto a nivel macro como micro, 
tanto en organizaciones lucrativas como no lucrativas, y pudiéndose aplicar tanto un 
análisis positivo como normativo.  
 
 Peter y Olson (1983) señalan que Hunt, Kotler y Bagozzi han aportado argumentos 
consistentes a favor de que el intercambio es el elemento clave, la llave que permite 
unificar el concepto de marketing.     
 
En definitiva, los beneficios de la noción de intercambio en el concepto de marketing, 
según Dwyer, Schurr y Oh (1987), pueden resumirse en cuatro puntos: 1) el 
intercambio entre dos o más partes es el punto central; 2) el intercambio proporciona 
un importante marco de referencia para identificar la red social de individuos e 
instituciones que participan en su formación y ejecución; 3) ofrece la oportunidad de 
examinar el campo de objetos o entes físicos que son objeto de transacciones; 4) 
por último y más importante, permite el atento estudio de los antecedentes y 
procesos de intercambio entre comprador-vendedor.       
        
En estos años, y alrededor de la crisis de identidad han ido desarrollándose otras 
líneas de investigación que han ampliado aún más el alcance del marketing. Más 
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concretamente nos referimos al marketing social y a la introducción del componente 
estratégico en la disciplina.  
 
Respecto al marketing social, éste ha tenido una evolución importante no sólo en 
su aspecto conceptual sino también en su aspecto práctico. Efectivamente, a partir 
del estudio de Kotler y Zaltman (1.971) se desarrollan dos líneas de investigación 
complementarias entre sí: una que intenta profundizar en los retos teóricos que 
supone la aparición de este nuevo campo (entre otros Robin, 1.974; Luck, 1.974; 
Enis, 1.973; Kotler, 1972; Fine, 1.980), y otra que estudia la aplicación práctica de la 
misma a diferentes sectores económicos y sociales (por ejemplo, Kelley, 1.971; 
Zaltman y Vertinsky, 1.971; Farley y Leavitt, 1.971; El-Ansary y Kramer, 1.973; 
Althafer, Butcher y Fosburg, 1.974; Advertising Council, 1.974; Greer y Nickels, 
1.975; Lovelock, 1.975).    
 
La primera línea de investigación, que ya ha sido recogida en su mayor parte en las 
líneas dedicadas a la ampliación horizontal, se caracteriza por la confusión que 
rodea al concepto de marketing social, criticándose, por ejemplo, la utilización de 
una terminología confusa, y el hecho de que al no existir precio no puede hablarse 
de marketing, véase Moliner, (1.995). Se afirma que el marketing puede y debe 
ayudar en las causas sociales, pero, si el corazón del marketing es el intercambio, 
cuando alguien recibe un servicio gratuito no se completa la transacción, y por tanto 
no hay marketing, Luck, (1.974). Aparte de estas consideraciones las críticas 
también sostenían que el marketing debía respetar sus límites tradicionales 
(negocios), y que la disciplina debía ser estudiada desde la perspectiva de su 
función primaria, la económica, Enis, (1.973).    
 
En la segunda línea de investigación se estudian casos concretos, como la 
aplicación del marketing social a la planificación familiar, Farley y Leavitt, (1.971); El-
Ansary y Kramer, (1.973), a la sanidad, Zaltman y Vertinsky, (1.971); Althafer, 
Butcher y Fosburg, (1.974), y a la seguridad vial, Lovelock, (1.975). Por ejemplo, por 
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un lado se estudian los rasgos diferenciales de la publicidad social respecto a la 
publicidad comercial, concluyéndose que el fin es el mismo (motivar a la audiencia 
para cambiar un precio por una satisfacción), y lo que cambia es el contexto , 
Crosier, (1.978). Por otro lado, empieza a introducirse un enfoque estratégico, 
proponiéndose la segmentación en base a los objetivos básicos del individuo como 
vía para mejorar la eficacia de la campaña social, Fine, (1.980), o se argumenta que 
el axioma fundamental de segmentación debería ser la consistencia / discrepancia 
del paradigma actitud-comportamiento con respecto a un comportamiento social 
dado, Sheth y Frazier, (1.982).  
 
Laczniack, Lush y Murphy (1979) señalan que el marketing es aplicable a causas 
sociales de igual manera que se aplica a los productos o servicios, puesto que existe 
una facilitación de intercambios sociales, de igual manera que se intercambian 
productos o servicios. Por tanto el marketing se puede aplicar a campañas políticas, 
programas comunitarios, y causas sociales, siempre y cuando la ética sea su 
bandera y no se convierta en la neopropaganda de nuestro tiempo. Estos autores en 
algunos momentos confunden el marketing social con la responsabilidad social del 
marketing.   
  
Dentro de esta línea también se aborda el marketing de las organizaciones no 
lucrativas. Así Kotler (1979) considera que el sector privado no lucrativo tiende a ser 
socialmente responsable y a orientar su actividad como si se tratara de un servicio 
social.  
 
Pero siguiendo con el marketing social, este mismo autor afirma en 1980 que “el 
concepto de marketing es una orientación hacia necesidades y deseos del cliente, 
respaldados por un trabajo de marketing integrado, cuya finalidad es generar la 
satisfacción del cliente, como clave para satisfacer las metas organizacionales” 
(Kotler, 1989: 53). Asimismo señala que “el concepto de marketing social es una 
orientación administrativa que sostiene que la tarea fundamental de la organización 
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es determinar las necesidades y deseos de sus mercados objetivo y adaptar la 
organización a la entrega de las satisfacciones deseadas, de forma más efectiva y 
eficiente que sus competidores, de tal modo que preserve o aumente el bienestar de 
los consumidores y de la sociedad” (Kotler, 1989:56). Las cuestiones más 
destacables de estas definiciones son el reconocimiento de la importancia del 
consumidor y de la responsabilidad social del marketing, la necesidad de buscar 
ventajas con respecto a la competencia, y una concepción integral del marketing.    
 
Con estos dos últimos trabajos el marketing social entra en una etapa de 
profundización que desarrolla el área de una manera definitiva: “han habido pocos 
intentos de mover más allá del estudio de casos hacia el desarrollo de un 
conocimiento general sobre el marketing social”, Bloom y Novelli, (1.981). Se entra 
en una segunda fase en la evolución histórica del marketing social, que coincide con 
la década de los 80, y que podría denominarse fase de consolidación, ya que 
aparecen estudios más centrados, así como libros y capítulos específicos, Moliner 
(1.995). De hecho la década se inicia con dos trabajos importantes donde, por un 
lado se hace un repaso a los primeros diez años de existencia del marketing social , 
Fox y Kotler, (1.980), y por otro se enumeran los problemas pendientes cara a la 
nueva etapa, Bloom y Novelli (1.981). Fox y Kotler (1980) afirman que el marketing 
social fue concebido como la aplicación de los conceptos y técnicas del marketing a 
diversas ideas y causas socialmente beneficiosas, y creen que debe distinguirse por 
un lado el marketing de las causas sociales y el marketing de las organizaciones no 
lucrativas, poniendo de manifiesto las dificultades de aplicación de las técnicas 
tradicionales del marketing fuera del sector privado. Por otro lado, en su estudio, 
identifican que los orígenes del marketing social se encuentran en la publicidad 
primero, y en la comunicación después, pero en la práctica aún es normal identificar 
marketing y comunicación, por lo que creen necesario distinguir entre los dos. La 
diferencia estriba en que el marketing social emplea todas las P's, con lo que 
“implica la coordinación de producto, precio, distribución y comunicación para 
maximizar la motivación y facilitar las formas de comportamiento deseado”, que, en 
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su espíritu, coincide con la definición de Kotler y Zaltman de 1.971. Un tercer punto 
interesante es el compendio de las críticas que se hacen al marketing social: solo el 
marketing comercial es real, el marketing social es manipulativo (cambia actitudes y 
comportamientos), egoísta (hay intereses poco claros detrás) y perjudicial para la 
reputación del marketing (con causas poco populares), aunque Fox y Kotler (1980) 
consideran que solo si no demuestra su eficacia la disciplina saldrá perdiendo.  
   
Bloom y Novelli (1981) identifican los retos futuros del marketing social, una vez 
analizados los acontecimientos del pasado. Así, los principales problemas a que se 
enfrenta el marketing social en los ochenta se concentran en ocho áreas clave de 
toma de decisiones (Bloom y Novelli, 1.981): 
 
1. El análisis del mercado: escasez de datos secundarios, la validez y fiabilidad 
de las mediciones, la escasez de recursos, y la dificultad de estudiar el 
comportamiento de los individuos. Todo ello hace que muchas agencias 
sociales utilicen como sustituto a la investigación cualitativa;  
 
2. Segmentación de mercado: principio de igualdad que rige en estas 
organizaciones, escasez de datos fiables, y sus mercados objetivo son a 
menudo aquellos individuos más negativamente predispuestos a sus ofertas;  
 
3. Producto: debido a su intangibilidad y variabilidad hay más dificultades para 
formular los conceptos de producto y en seleccionar e implementar 
estrategias de posicionamiento a largo plazo;  
 
4. Precio: se trata de minimizar los costes monetarios, psíquicos, de energía o 
de tiempo en que incurren los individuos cuando adoptan el comportamiento 
social deseado. El problema reside en las dificultades para medir los precios, 
y en el menor control sobre los costes del individuo;  
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5. Canales: tienen más problemas para utilizar y controlar a los intermediarios, 
ya sean voluntarios o comerciales;  
 
6. Comunicación: debido a la escasez de recursos normalmente no pueden 
utilizar la publicidad pagada, pueden estar expuestos a presiones por parte de 
la ideología de los donantes, y deben comunicar una gran cantidad de 
información en sus mensajes;  
 
7. Diseño organizativo y planificación: deben actuar en organizaciones donde las 
actividades de marketing son pobremente entendidas, débilmente apreciadas 
e inapropiadamente localizadas, donde los planes son documentos de archivo 
más que de acción, donde hay amnesia institucional (información sobre 
resultados), y donde hay que predecir el comportamiento de los competidores 
amistosos y no amistosos;  
 
8. Evaluación: definición de las medidas de eficacia, y estimación de la 
contribución del programa de marketing a la consecución de los objetivos.    
 
En esta fase de consolidación se abordan estos problemas a través de la 
acumulación de experiencias gracias al estudio de casos, y de la continuación de los 
esfuerzos para integrar las investigaciones teóricas y prácticas que hay diseminadas 
Fox y Kotler, (1.980). Así, Mushkat (1980) propone una nueva definición de 
marketing social cuando lo define como un complejo proceso que incluye la 
planificación, desarrollo, mantenimiento, y/o regulación de relaciones de intercambio 
deseadas con relevancia pública. Otros autores destacan las diferencias con el 
marketing comercial, ya que consideran que algunas de las teorías procedentes de 
la economía no son válidas en el marketing social, ya que los agentes sociales están 
motivados por el bienestar social, el mecanismo de precio no opera plenamente en 
el área social, las actuaciones de la competencia no se rigen por las leyes 
tradicionales de la oferta y la demanda, y el marketing social es menos efectivo en el 
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control del mercado, Sirgy, Morris y Samli, (1.985). Con ello se entra en una nueva 
dinámica, ya que se considera que el marketing social debe profundizar en sus 
propuestas, si bien no hay unanimidad en la manera de hacerlo, ya que unos 
consideran que basta con trasladar conceptos procedentes del marketing comercial 
Barach, (1984); Kotler, (1.986), mientras otros creen necesario desarrollar nuevos 
conceptos, principios y teorías, ya que el marketing social tiene problemas propios , 
Sirgy, Morris y Samli, (1.985); Webb, Shawver, Ator y Marcus, (1.987). Esta mayor 
intensidad en la investigación viene acompañada por la publicación de varios libros 
especializados en marketing social, Naghi e Ibarreche, (1.983); Manoff, (1.985); 
Kotler y Roberto, (1.989); Fine, (1.991). Estos estudios han ido profundizando cada 
vez más en las soluciones a los problemas específicos del marketing social, 
elaborándose incluso una terminología propia para el área (agente de marketing 
social, adoptante objetivo, proceso de adopción), Kotler y Roberto, (1.989). En los 
noventa los trabajos sobre marketing social se han centrado en la traslación de la 
teoría general a los sectores de aplicación práctica, como la sanidad (Behrman, 
1.989; Miquel, Bigné y Moliner, 1.993; Lamata, Conde, Martínez y Horno, 1.994; 
Moliner, 1996), las organizaciones no lucrativas (Kotler y Andreasen, 1.991; Rey, 
1.994), y la ecología (Mier-Terán, 1.994; Garcés, Pedraja y Rivera, 1.995; Mier-Terán 
y Leal, 1.995).  
 
Respecto a la introducción de un componente estratégico en la disciplina, hay que 
situarlo como un hecho característico de la década de los ochenta. En la década de 
los ochenta, se aboga por “una estrecha colaboración entre la estrategia de 
marketing y la estrategia corporativa”. Este desarrollo es una consecuencia de la 
influencia de la economía de la empresa, y más concretamente de las teorías de la 
administración de las organizaciones que postulan que el entorno externo es 
fundamental para las organizaciones Renau, (1985). La postura tradicional implícita 
en las investigaciones de marketing ha sido que el entorno es un ente prefijado, 
donde la organización solo puede aprovechar las coyunturas e ir adaptándose a 
ellas. De hecho, entre las variables que pueden influir sobre la demanda se 
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distinguen las controlables y las no controlables. Pero con la introducción de la visión 
estratégica se propone una visión proactiva de dirección del entorno, con un 
marketing concebido como “una fuerza importante que la organización puede 
invocar para crear el cambio y ampliar su influencia sobre el entorno” Zeithaml y 
Zeithaml, (1984).  
 
 Bennet (1979) afirma que cuando una empresa más acepte el marketing como 
filosofía de empresa, menor será la distancia entre el plan de marketing y el plan 
estratégico. Si la empresa acepta el concepto de marketing estará más cerca de 
resolver los problemas peculiares de la dirección estratégica, esto es, los 
intercambios entre los objetos de la empresa y de la sociedad, los intercambios entre 
la obtención de un beneficio económico y la satisfacción de un mercado, y los 
intercambios entre el corto y el largo plazo. El marketing solucionará la cuestión 
estableciendo una dirección en la que se da preferencia al consumidor y a la 
satisfacción de sus necesidades en busca de la obtención de una rentabilidad a 
largo plazo Biggadike, (1981).    
 
En esta misma dirección, autores como Arndt (1979), Day y Wind (1980), Greyser 
(1980), y Day y Wensley (1983), e instituciones, como el Marketing Science Institute, 
han manifestado su interés en la integración del marketing y la planificación 
estratégica para desarrollar una orientación estratégica de marketing. Todos 
coinciden en que el modelo tradicional, que incorpora un efecto unidireccional 
estímulo-respuesta entre la empresa y el entorno, es insuficiente. Se postula que el 
marketing también puede influir en el entorno, con lo que surge la necesidad de 
centrarse en las relaciones transaccionales entre el vendedor y el comprador, 
poniendo énfasis en las interdependencias, interacciones y reciprocidades entre 
ambos Arndt, (1983).    
Diversos autores han propuesto modelos integrales de marketing, como Wind y 
Robertson (1983), que afirman que la perspectiva estratégica enriquece, amplia y 
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aumenta la importancia del marketing, incluyendo no solo las funciones tradicionales 
sino también una visión estratégica de las decisiones de la empresa.  
 
Su modelo se basa en la interrelación existente entre tres grandes factores:  
 
1. Oportunidades y amenazas del mercado, y análisis de puntos fuertes y puntos 
débiles de la organización. 
2.  La suma de las dimensiones estratégicas del marketing. 
3.  La generación de objetivos y estrategias, y el proceso de evaluación.    
 
Day (1992) y Kerin (1996) señalan que en los círculos académicos, la contribución 
del marketing al desarrollo y diseminación de las teorías y conceptos de estrategia 
ha sido marginada. En este sentido, para Day (1992) las tres causas principales por 
las que el marketing ha perdido influencia en el discurso académico sobre la 
estrategia son: a) La tendencia a utilizar las teorías y estructuras de otras disciplinas 
académicas cuando se hace referencia a cuestiones estratégicas, como el análisis 
de los costes de transacción, tipologías de estrategias, teoría de la interacción 
social, cultura de la organización, teoría de juegos y el análisis estructural. A su vez 
destaca la aproximación de enfoques, conceptos y métodos de marketing por parte 
de otras disciplinas, como segmentación, posicionamiento, ciclo de vida, procesos 
de difusión e innovación, entre otros. b) El marketing ha cedido parte de su territorio 
al desviar su actividad investigadora hacia cuestiones micro, inapropiadas para 
emprender las cuestiones de la dirección estratégica, como los procesos de 
selección e influencia del consumidor, recogida de datos desde escáners, etc., que 
inevitablemente significaron un fuerte énfasis en las tácticas de marca (nivel de 
producto o marca) para aumentar el consumo de bienes, y las soluciones 
tecnológicas para problemas a corto plazo. c) Los académicos de marketing son 
bastante lentos para responder a los cambios que se van produciendo y son 
propensos a trabajar en cuestiones pasadas de moda, o sobre temas y procesos de 
estrategia que han sido descartados por otros.  
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A estas tres causas Hunt (1994) le añade una cuarta. Las normas utilizadas por los 
revisores y editores de las revistas en ocasiones catalogan estas contribuciones 
como nuevas en marketing pero no en otros campos.    
 
Como señala Day (1992), el campo del marketing está capacitado para hacer 
contribuciones significativas a la teoría y práctica de la estrategia. No obstante el que 
estas contribuciones se hagan y tengan influencia reconocible, dependerá de la 
eficacia de los investigadores de marketing en el desarrollo de sus competencias y 
contribuciones. En este sentido distingue tres niveles de contribuciones 
potenciales.    
 
1. Competencias distintivas. Integra aquellos aspectos de la estrategia donde el 
marketing como función o disciplina es un experto incuestionable.  
 
2. Competencias conjuntas. Se refiere a aquellas en las cuales el marketing 
toma el papel principal dentro de un enfoque multifuncional o multidisciplinar.  
 
a. Del análisis de dicho cuadro se deduce una primacía del marketing en 
materias como definición de negocio, elección de alternativas de 
crecimiento, dirección de alianzas y relaciones con los canales y 
estrategias cooperativas (Day, 1990).  
 
3. Competencias de apoyo. Son aspectos donde el marketing tiene una 
contribución útil pero no proporciona la perspectiva dominante.    
 
Se consideran las distintas competencias apuntadas distinguiendo dos dimensiones: 
las teorías y enfoques directivos, y los modelos y métodos.Day (1992) plantea la 
cuestión de la incertidumbre sobre la contribución del marketing al campo 
estratégico. Para él la conclusión más segura es que ninguna disciplina o 
2.- Teorías Previas y Estado de la Cuestión 
 
 Javier Sendra García                                                                                                             67 
perspectiva puede o debe aspirar a dominar el diálogo estratégico, ya que las 
cuestiones complejas serán mejor tratadas por enfoques de investigación, 
estructuras teóricas y un equipo de directores con carácter multidisciplinario. En esta 
línea afirma que los responsables de marketing pueden y harán las contribuciones 
productivas en el campo estratégico una vez sean consideradas las posibilidades de 
trabajar en colaboración con otras disciplinas y desaparezcan los viejos hábitos de 
estrechez de miras. Varadarajan (1992) sugiere una nueva perspectiva que 
reconoce el papel del marketing a nivel estratégico, tanto a nivel corporativo como 
de unidad de negocio. Es en este último ámbito donde su papel es predominante 
para la definición de ventajas competitivas. Utiliza la teoría de recursos y 
capacidades para mostrar en qué situaciones el papel del marketing es 
determinante.    
 
Hooley, Lynch y Jobber (1992) identifican cinco estrategias de marketing 
desarrolladas por ejecutivos británicos en base al tipo de objetivos de marketing, al 
interés estratégico, a la población objetivo, al posicionamiento en calidad y en precio. 
Su denominación obedece a los siguientes términos: crecimiento agresivo mediante 
posicionamiento de alto valor y posicionamiento superior, crecimiento estable de las 
ventas en segmentos específicos y posicionamiento medio, crecimiento estable de 
las ventas en segmentos específicos con productos de calidad y objetivos 
defensivos mediante reducción de costes y mejora de la productividad.    
 
La verdadera irrupción del marketing estratégico se produce en los ochenta, sin 
embargo en los años precedentes es posible identificar algunos elementos que 
constituyen el germen de su desarrollo posterior. Zinkhan y Pereira (1994) 
establecen una clasificación evolutiva para reflejar las áreas de interés estratégico y 
su relación con el marketing. Como puede observarse el verdadero desarrollo del 
marketing estratégico se produce en la década de los 80, sin embargo identifican 
diversos conceptos de interés en las etapas precedentes.  
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Todo esto ha supuesto un avance duro pero provechoso para el marketing, de tal 
manera que la definición ‘oficial’ de la AMA de 1960 se ha quedado obsoleta. Así, a 
estas alturas de los años ochenta, cuando parece que se ha llegado a cierto grado 
de consenso respecto al alcance del marketing, parece necesario reformular otra vez 
su concepto. Esta redefinición debe tener en cuenta toda la discusión en torno al 
corazón del marketing, así como los nuevos avances que han supuesto el marketing 
social y la visión estratégica de la disciplina. Esto también fue entendido así por la 
AMA que en 1985 formula otra definición, la cual, si la comparamos con la de 1960, 
da una idea clara de la transformación conceptual sufrida por el marketing.    
 
La nueva definición es el resultado de un proceso iniciado por Robert J. Eggert que 
en 1974 era presidente de la AMA, quién planteó como objetivo prioritario de la 
asociación el desarrollo consistente de una definición de marketing. Sin embargo, el 
verdadero impulso no se produjo hasta diez años después, de la mano de Stephen 
Brown, presidente entonces de la AMA, quien consciente de que la definición del 
año 1960 no reflejaba los importantes cambios producidos en el marketing en los 
últimos veinticinco años, creó un comité para desarrollar una nueva definición 
(Ferrell y Lucas, 1987). Este comité examinó las veintisiete definiciones 
mayoritariamente aceptadas y publicadas en libros durante el período 1957-1984.   
  
La definición de síntesis del comité fue posteriormente modificada por el Consejo de 
Educación de Marketing de la AMA (AMA Marketing Education Council) y fue 
finalmente aprobada por la Junta de Directores de la AMA (AMA Board of Directors), 
en los siguientes términos:  
 
“El marketing es el proceso de planificación y ejecución de la concepción, precio, 
comunicación y distribución de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios 
que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organización” (AMA, 1985).    
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De la anterior definición pueden destacarse las siguientes características: a) el 
objeto fundamental de estudio del marketing es el intercambio; b) dichos 
intercambios deben satisfacer tanto a los individuos como a los objetivos de la 
organización; c) se amplía el ámbito de actuación a los intercambios de instituciones 
no lucrativas; d) incorpora el componente estratégico además del de ejecución; y e) 
describe el contenido a través de las cuatro variables clásicas del marketing mix.    
 
La idea de consenso que prevaleció en los debates previos al establecimiento de la 
nueva definición parecen haber tenido resultados positivos dada la aceptación 
general de la nueva concepción del marketing. No obstante, la nueva definición de la 
AMA adolece de dos inconvenientes. En primer lugar, no parece incluir la actividad 
de control en el ámbito del marketing. En segundo lugar, no explícita claramente si 
en las relaciones de intercambio a las que se refiere se incluyen también las 
realizadas entre organizaciones, y entre individuos exclusivamente.    
 
Junto a ello han surgido voces disidentes, donde queda claro que algunos autores 
aún no están de acuerdo con que el intercambio sea considerado el núcleo del 
marketing. Por ejemplo, Martin (1985) considera que el intercambio es un concepto 
ambiguo, que no establece nítidamente los límites del marketing. Argumenta que 
existen intercambios que no son marketing, como los intercambios gratuitos o las 
actividades de los ideólogos y de los artistas Hirschman, (1983). Martin considera 
que hay que distinguir entre el concepto y el dominio del marketing. El concepto 
abarcaría únicamente las actividades que llevan a cabo los gestores de marketing de 
cualquier tipo de organización, es decir, la planificación, ejecución y control de 
actividades dirigidas hacia el consumidor. En este caso no hace falta la 
contraprestación del receptor para que se consuma el intercambio. En cambio el 
dominio de la disciplina no solo incluiría las actividades del gestor de marketing sino 
también los fenómenos y asuntos relacionados con la disciplina, como las variables 
externas e internas, el comportamiento del consumidor o la respuesta del público 
objetivo. Así pues el dominio sería más amplio que el concepto. Lo que propone 
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Martin (1985) es cambiar el corazón del marketing desde el intercambio al 
comportamiento, de tal manera que no se puede hablar de comportamientos 
generales de marketing sino que hay que definirlos en el terreno concreto de cada 
actuación. Es decir, solo se considerará marketing aquellas acciones que el gestor 
de marketing ha planificado y ejecutado con la intención de influir en los receptores. 
Otro ejemplo de esta línea de pensamiento lo constituye Foxall (1989), que detecta 
serias dificultades en la identificación de intercambios en el caso de las 
organizaciones no lucrativas. Propone el empleo de un concepto alternativo, como 
es equilibrio o ‘matching’. El equilibrio implica el uso integrado del marketing mix 
como un proceso que se dirige a lograr la correspondencia entre las ofertas de las 
organizaciones y las demandas de los consumidores. A diferencia del concepto de 
intercambio, el de equilibrio es de aplicación más universal y sencilla, pensando 
sobre todo en el campo de las organizaciones no lucrativas.    
 
Un último ejemplo de matización de la definición de la AMA en su aspecto referido al 
intercambio son Lusch, Brown y Brunswick (1992). Consideran que el intercambio no 
tiene porqué circunscribirse exclusivamente al mercado externo de la organización, 
ya que las tendencias hacia la cooperación entre empresas o la integración vertical 
son expresiones de intercambio al margen del mercado.    
 
Otras críticas son menos específicas, como las consideraciones de Cooke, 
Abercrombie y Rayburn (1986) que muestran sus divergencias con la definición 
propuesta por la AMA por considerarla demasiado larga, ambigua, poco clara para 
los estudiantes y por incluir puntos controvertidos. Estos mismos autores utilizan el 
método Delphi con un grupo de 65 ejecutivos de marketing y profesores 
universitarios, y proponen una definición en los siguientes términos:  
  “El marketing comprende las actividades por las que el flujo y el intercambio de 
ideas, bienes y servicios son controladas desde su concepción hasta su consumo”.   
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No obstante, esta definición incurre en algunas limitaciones. En primer lugar, parece 
que circunscribe el marketing al área de la distribución, algo que parecía ya 
superado desde las primeras concepciones de marketing, y especialmente tras el 
concepto de marketing sugerido por el Departamento de Marketing de la Universidad 
del Estado de Ohio en 1965. En segundo lugar, parece sugerir que el ámbito de 
actuación del marketing finaliza con el consumo del producto, dejando al margen 
todo lo relacionado con el comportamiento post-compra y su influencia en las 
compras repetitivas.    
 
Onkvisit y Shaw (1987) criticaron la definición propuesta por Cooke, Abercrombie y 
Rayburn (1986) y señalaron la superioridad de la definición de la AMA. Nuevamente 
Cooke, Van Doren y Lee (1989), reconociendo cierto acuerdo con la crítica de 
Onkvisit y Shaw (1987), modificaron su definición en los siguientes términos:  
 
 “Marketing es un proceso por el cual se dirigen / organizan intercambios 
satisfactorios de ideas, bienes y servicios desde su inicio hasta su consumo final”.   
 
En relación con su anterior definición sigue, a nuestro juicio, adoleciendo de la 
segunda limitación antes formulada, relativa al comportamiento post-compra. Por 
otro lado, la diferencia fundamental con la definición de la AMA de 1985 es la 
omisión por parte de Cooke, Van Doren y Lee de los elementos del marketing mix. 
Cooke (1989) en un trabajo posterior, manifiesta  la superioridad de esta última 
definición por cuanto recoge los criterios de simplicidad, brevedad, completa, fácil de 
recordar, clara y sin controversia que a su juicio debe poseer una definición, 
especialmente para los estudiantes.    
 
A pesar de estas divergencias, lo cierto es que la definición de la AMA (1985) ha 
tenido un impacto decisivo. Según una investigación desarrollada por Ferrell y Lucas 
(1987), esta definición es ampliamente aceptada por los diversos grupos estudiados, 
en relación a otras cuatro definiciones propuestas en su estudio: la de Bagozzi 
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(1975a), la de la AMA de 1960, la del Departamento de Marketing de la Universidad 
del Estado de Ohio (1965) y la de Kotler (1984). Los cuatro grupos de población 
estudiados fueron 206 profesores de marketing, 129 directores y ejecutivos, 
seleccionados del directorio de la AMA, más 417 estudiantes y un panel de 20 
expertos en marketing seleccionados en función de sus publicaciones sobre este 
tema. Las conclusiones básicas del estudio son:    
 
1. Todos los grupos estudiados señalaron que la definición de la AMA de 1985 
es la que mejor recoge la disciplina del marketing y es a su vez la más 
representativa.  
 
2. La definición de 1985 es valorada en relación al resto, como más acertada, 
comprensiva, relevante y con mayor perspectiva para los encuestados. No 
obstante, esta definición es valorada negativamente por ser teórica y poco 
concisa.  
 
3. Los resultados de un análisis factorial determinaron que el primer factor en 
importancia que deber recoger una definición de marketing es el intercambio 
(28,3% de la varianza explicada); el segundo factor es la distribución (12,9%); 
el tercero resulta de la combinación entre el marketing mix y la dirección de 
marketing (8,4%); y, por último, el cuarto factor es el relativo a la satisfacción 
del consumidor (7,5%).    
 
La investigación precedente puede hacernos concluir que, si bien la definición de la 
AMA puede adolecer de alguna imperfección y omisión de ciertos matices, de lo que 
no cabe duda es que representa una concepción válidamente consensuada que 
sirve de punto de referencia ineludible, tanto para guiar la actividad de marketing, 
como para desarrollar debates y discusiones en el futuro.  
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En agosto de 2004 la AMA publica una nueva definición de marketing aprobada por 
la  American Marketing Association Board of Directors :  
 
 “Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, 
communicating, and delivering value to customers and for managing customer 
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders” (AMA, 2004). 
 
(Marketing es una función de la organización y un conjunto de procesos dirigidos a 
crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los 
clientes de forma que beneficie a la organización y sus públicos de interés)   
 
Aunque aún es pronto para hacer una valoración de la misma, podemos hacer un 
breve análisis de las diferencias que entre la definición de la AMA de 2004 y la de 
1985:    
 
• El marketing es una función de la organización, junto con contabilidad, compras, 
etc.  
• Se define como un conjunto de procesos.  
• Desaparecen las 4 P’s, y las palabras intercambio y satisfacción.  
• Las palabras clave de la definición son valor y CRM que sustituyen a 
intercambio y satisfacción.  
• Beneficios mutuos para todos.  
 
Tras contemplar esta evolución de Marketing desde el punto de vista académico, 
para aplicar un concepto más empresarial, práctico de su contenido, José María 
Ferré  y Jordi Ferré (1.995), nos detallan que Marketing significa mercadear. Tener 
los pies en el mercado. Es tener una conciencia permanente de que sólo se pueden 
hacer beneficios si se satisfacen las necesidades de un mercado. Es crear productos 
adecuados para quien los necesita y los puede comprar en las condiciones en que 
se les ofrece. Y esto es válido tanto si se comercializan bienes como servicios de 
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cualquier nivel. Continúan diciéndonos que es una filosofía de gestión. Una óptica 
que adopta la empresa, una manera de gestionar los negocios. Pero también es una 
cura de humildad para la empresa que no puede ignorar que ya ha pasado la época 
en que el consumidor o cliente final compraba sin fijarse en demasiados detalles. 
Ahora, la mayoría de consumidores se está dando cuenta de que sus recursos cada 
vez son más escasos y le cuesta más obtenerlos, racionalizando, entonces, las 
decisiones de adopción y compra. 
 
Esto se da por la necesidad vital que tiene hoy toda empresa de adoptar el 
marketing como disciplina de obligado y total cumplimiento. Nadie, puede dudar, en 
los tiempos que corren, de que el éxito de la empresa solamente se puede conseguir 
si “aprueba la asignatura de sus mercados”. Lo que sucede es que los ofertantes 
son numerosos y actúan cada vez mejor, logrando escasas diferencias entre los 
productos y servicios que ofrecen unos y otros. Pero también la otra parte de la 
barrera se encuentra en una demanda cada vez más “vigente”, más reducida y que 
además todos los miembros que la componen “han obtenido con muy buenas notas 
un master en crisis” racionalizando más sus decisiones de compra. 
 
Las consecuencias entonces son evidentes: no solamente se hace necesario vivir el 
mercado cada día  trabajar para, por y con él, sino que, además la oferta de 
productos de toda empresa debe tratar de aportar “algo adicional” sobre lo que 
ofrece su competencia para ser claramente competitiva. 
2.1.6.- La empresa, el marketing mix y la comunicación en Internet. 
Se ha tratado de definir la comunicación de múltiples formas. La definición de 
Lasswell dice: la comunicación es un proceso en el que alguien dice a otro alguien 
algo a través de algún cauce o canal y con algún efecto (Calvo  Fernández y 
Reinares Lara, 2001: 66). 
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Parafraseando a Lasswell, en la red se establece una comunicación hipertextual 
entre alguien (la empresa) que dice a otro (cliente) algo a través de un medio 
relacional, y que tiene unas características singulares. La empresa que está 
presente en la red, no sólo trata de estar, sino que debe de estar de la manera más 
adecuada. 
 
Según Calvo Fernández y Reinares Lara (2001),  la comunicación en Internet tiene 
los mismos componentes que otros tipos de comunicación, pero su funcionamiento 
requiere enfoques y criterios de gestión distintos: 
 
• El emisor o fuente es el anunciante. 
• El mensaje se trata desde el punto de vista corporativo o de productos y 
servicios. 
• El código. Es necesario conocer las claves de funcionamiento de Internet para 
poder acceder y descodificar los mensajes. 
• El canal o el medio es Internet. 
• El receptor/consumidor es múltiple, un mensaje se recibe en circunstancias muy 
diferentes al poder navegar en cualquier parte del mundo. 
• La respuesta es inmediata y directa, es la llamada respuesta on-line. Podemos 
conocer en tiempo real cuantas personas han visitado una página, las entradas 
en formatos publicitarios interactivos o las ventas o pedidos de información. 
• Ruido que se produce en la recepción a través de la idiosincrasia de la red. 
Se puede decir que la comunicación en Internet se basa en dos tipos de receptores/ 
consumidores: una comunicación colectiva que puede llegar a grandes grupos de 
personas (envíos masivos de correos electrónicos, múltiples formatos publicitarios 
comercializados en las páginas web, etc.) y una comunicación individual mediática 
que puede ser recibida por un único receptor (correo electrónico, vídeo conferencia, 
etc.). 
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La empresa que está presente en Internet da a conocer su web corporativa a través 
de un nombre registrado, de esta forma  se evita que aparezca con varios nombres 
diferentes2. 
 
Para que una empresa esté convenientemente en la red, es necesario en primer 
lugar crear un conjunto de páginas. Es preferible registrar el dominio para evitar 
posibles interferencias con otras empresas. Se deben alojar en un espacio propio o 
alquilado (ISP). En segundo lugar, diseñar la página web a ser posible hacerlo 
acompañado de un manual corporativo, y dotarla de contenido. En tercer lugar, 
ubicar la página en directorios de servicios, portales, buscadores, etc. Por último, 
mantener actualizada la página web tanto en diseño como en contenidos. 
 
Francisco García García considera que cuando una empresa u organización 
necesita comunicar, manifiesta su personalidad, su imagen, su cultura, su existencia, 
etc. a través de una estrategia comunicativa, esta afecta no sólo a su imagen 
externa, sino también a su comunicación interna3  (1992:73). La empresa comunica 
su existencia a través de la red tanto interna como externamente4 . Rodríguez 
Ardura argumenta que los elementos que hacen de Internet un medio único es la 
tele presencia5, hipermedia, navegación, interactividad e hipertexto. La empresa, 
como tal, comunica su personalidad a través de todos estos elementos. En concreto, 
la interactividad se perfila como una herramienta especialmente útil para la empresa. 
                                            
2
 Esta opción no contradice la posibilidad de emplear una sinécdoque verbal del nombre de una empresa para facilitar la 
localización de una web corporativa en un buscador. 
3
 Según Francisco García García, “las redes de comunicación internas facilitan el flujo de relaciones interpersonales veticales, 
horizontales y oblicuas en el seno de la empresa cuya incidencia en la ejecución de las tareas, y en la optimización de 
resultados es manifiesta” (1992: 73). 
4
 Es sabido en la actualidad que las empresas están utilizando la Intranet para formación de sus empleados. 
5
 Según Rodríguez Ardua, la telepresencia es “la facultad de recibir información a través de un sistema tecnológico” según 
Calvo Fernández y Reinares Lara (2001:71). 
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Según Rodríguez Ardua, la interactividad aplicada a la empresa tiene tres niveles: 
 
• Cambio de roles entre emisor y recetor. Esto permite al anunciante saber en 
tiempo real cuantos consumidores se han convertido en emisores al hacer click 
en un banner. Por lo tanto, Internet para la empresa es también fuerza de 
ventas. 
 
• Interacción uno a uno. Internet permite adaptar los mensajes según los 
interlocutores, se puede cambiar virtualmente el contenido de cada página 
gracias a las cookies. De hecho, la última tendencia es crear portales 
personales diseñados según la oferta que interesa al consumidor. 
 
• Interacción con los contenidos y el medio. El consumidor puede ir diseñando los 
contenidos comerciales que recibe en la red.  
 
La interactividad está ligada directamente al tipo de soporte en el que se recibe, 
siendo la telefonía móvil el soporte más extendido, aunque mayoritariamente no se 
utilice para la navegación en Internet. 
2.1.7.- Marketing digital e interactivo, herramientas y aplicación 
El Profesor Juan Benavides, afirma que en la nueva sociedad de comunicación, “la 
cultura audiovisual y tecnológica introduce en el sujeto (…) nuevas formas de 
percibir la realidad y de relacionarse con el entorno (…) nuevos valores que afectan 
al comportamiento social, institucional y económico”. Por ello, “la publicidad se ve 
afectada de forma directa por este conjunto de avances técnicos y conceptuales; 
específicamente, en lo que se refiere a multimedia, interactividad y transmisión 
telemática (Benavides, J. 1996). 
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Conceptualmente se considera que la comunicación publicitaria se torna interactiva 
en el momento en que se inserta en un medio electrónico que posibilita difundir los 
mensajes de manera diferencial a la publicidad convencional o al marketing directo 
tradicional. Por ello será necesario adentrarnos en las características peculiares de 
este tipo de comunicación y del proceso a seguir para llelvar a cabo una acción 
publicitaria en Internet. 
2.1.7.1.- Entorno de desarrollo histórico de la publicidad interactiva: 
antecedentes 
Se hace necesario mencionar los antecedentes de la publicidad interactiva, con el fin 
de comprender las experiencias realizadas y examinar como pueden potenciarse  o 
trasladarse a la publicidad interactiva en Internet. 
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Escenarios de marketing y futuro de los medios de comunicación 
 
ESCENARIO INMOVILISTA 
 
ESCENARIO DEL GRAN CAMBIO 
 
Î Continuidad del modelo televisivo actual 
así como el resto de los medios 
convencionales. 
 
 
Î Las nuevas televisiones y los medios 
interactivos consiguen acceder a una 
parte reducida de hogares. 
 
 
Î El marketing de masas domina los 
sectores. 
 
 
 
Î Las marcas de distribución ganan fuerza. 
 
 
Î La inversión en marketing promocional 
continua su marcha de crecimiento 
constante. 
 
Î La comunicación comercial en los nuevos 
medios se ve limitada por el marco 
político 
 
 
 
 
 
Î Crisis de la televisión generalista por audiencia 
e inversión publicitaria. Ruptura del modelo 
televisivo convencional. Proceso de conversión 
de los medios hacia las nuevas tecnologías. 
 
Î Expansión de los nuevos medios a la mayoría 
de hogares. La audiencia se segmenta y se 
reordena en grupos muchos más pequeños y 
homogéneos. 
 
Î El marketing relacional se convierte en la 
herramienta más idónea para comunicar con los 
individuos y los nuevos medios en el camino 
óptimo para lograrlo. 
 
Î Las marcas recobran su fuerza frente a las de 
distribución. 
 
Î La distribución directa aumenta su cuota de 
mercado. 
 
 
Î El marco político permite la comunicación 
comercial en los nuevos medios. Se favorece la 
autorregulación para su control. 
 
 Fuente: D. Torrejón. 
 
Podemos considerar como antecedentes de la publicidad interactiva los siguientes: 
 
• El marketing directo. 
• Sistema de teletexto en pantalla. 
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• Los infocomerciales. 
 
El marketing directo 
 
Dentro de las diferentes formas de comunicación publicitaria, el marketing directo ha 
pasado por ser la técnica en cuya esencia radicaba la identificación del posible 
consumidor, mediante la invitación a realizar una acción que le hiciera salir de su 
anonimato; para ello se le proporcionaba un incentivo o premio con el fin de reforzar 
la decisión de actuar. 
 
La utilización del medio televisión, además del uso de un número de teléfono, para 
acciones de marketing directo acercan aún más esta forma de comunicación a la 
publicidad interactiva, aunque la respuesta no es en tiempo real ni en el mismo 
espacio del emisor. 
 
La posibilidad de obtener una respuesta directa a través del teléfono, aportaba a la 
comunicación tradicional una puerta de contacto con aquellas personas 
verdaderamente interesadas en un determinado producto o servicio y que estaban 
en una situación de precompra. 
 
La aparición de Internet, según Joost Van Nispen, Presidente del Instituto de 
Marketing Directo, potencia las posibilidades de comunicación y acción del 
marketing directo en tres sentidos (Nebot, E. 1997:56-58). 
 
• Generando tráfico hasta el lugar del encuentro entre oferta y demanda, siendo 
este “lugar” un espacio virtual. 
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• Sabiendo quién está visitando tu espacio. Conocer su nombre y dirección 
electrónica, así como alguna otra información, permite segmentar por pérfiles 
para intentar establecer un contacto personal posterior. 
 
• Consiguiendo que los usuarios vuelvan a visitar tu espacio. Fidelización. 
 
El Teletexto 
 
El teletexto es, según Rodríguez Aragón, “un procedimiento de transmisión de datos 
que aprovecha espacios vacíos vacios de la señal convencional analógica de 
televisión, para la transmisión unidireccional de información, letras, gráficos y 
números sobre la pantalla receptora de televisión” (Rodríguez Aragón, M. 1985:178). 
 
Este servicio de información permite al usuario seleccionar la información que desea 
a partir de un menú de alternativas o diversos ítem. Esta forma ilimitada de 
interacción a través del mando a distancia del aparato de televisión, ha 
acostumbrado al telespectador durante años a que con el aparato de televisión se 
puede hacer algo más que apagarlo y encenderlo. 
 
Pérez Jimenez opina que el teletexto, como concepto, está más relacionado con la 
prensa escrita que con la televisión convencional (Pérez Jimenez, J.C. 1995:196). 
 
Los últimos desarrollos del teletexto permiten al usuario insertar sus mensajes y 
anuncios a través de la comunicación por tonos telefónicos, utilizando las teclas de 
los números como letras6.  
 
                                            
6
 En  el caso de Live Ads (Reino Unido) durante el primer mes de funcionamiento se recibieron 2.000 mensajes al día 
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2.1.7.2.- Definición de publicidad interactiva y marketing directo 
 
Para que pueda existir una publicidad interactiva, se requiere, como condición sine 
qua non, que el anunciante y el público objetivo estén involucrados en un diálogo de 
doble dirección y que sea éste plasmado bajo muy diversas formas. 
 
Pero, para llegar a esa auténtica dirección, tan sólo posible con los avances 
tecnológicos de la digitalización y la fibra óptica, se han realizado, en épocas 
anteriores, esfuerzos creativos interesantes a través de los medios de comunicación 
de masas, que demuestran la inquietud existente en el sector de la comunicación 
empresarial y el marketing por conseguir que el público receptor tome parte activa 
en la contemplación de la publicidad.  
 
Algunos ejemplos serían los siguientes: 
 
• Caso: 1995 
 
Anunciante/Producto/Marca: Toshiba. 
 
Medio: Televisión + prensa + promoción en punto de venta. 
 
Descripción: a través de la prensa y de los puntos de venta de Toshiba, se 
distribuyeron juegos de cartas; en los anuncios de Toshiba en televisión aparecían 
determinadas cartas premiadas con rebajas de precio. 
 
Objetivo: incrementar tráfico al punto de venta; posicionamiento de marca; 
interactuar con el público objetivo. 
 
• Caso: 1990 y siguientes 
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Anunciantes: Adidas, Pepsico, Midland Bank. 
Agencia: Microtime Media. 
Acción: Product Placemen. 
Medio/Soporte: videojuegos; disquete; CD-ROM. 
 
Descripción: los anunciantes ponen sus marcas en los decorados de los juegos de 
ordenador o son el premio o recompensa o el enigma que tienen que descubrir. 
 
Objetivo: recuerdo de marca; posicionamiento de marca. 
 
Según Mª. Isabel de Salas Nestares, para muchos anunciantes, las comunicaciones 
interactivas consistían en transportar una copia de la publicidad impresa a un CD-
ROM que se distribuía por correo; el lanzamiento de una página comercial web 
consistía en introducir el logo de la compañía, con el menú, que conduce a las 
siguientes páginas, con la historia y resultados de la empresa con el mensaje del 
presidente y el catálogo de productos. 
 
Se consideraba, por tanto, que la creatividad estaba totalmente limitada en el 
desarrollo de la publicidad interactiva. 
 
Por otro lado, dos ideas subyacían en la comunidad marketiniana del año 95: 
 
Se estimaba que los nuevos medios interactivos eran directos competidores de los 
medios convencionales. El objetivo del plan de medios debía ser medido por la 
capacidad de sustraer audiencias a los medios tradicionales. 
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El marketing en las plataformas multimedia interactiva, Internet, era un traspaso del 
realizado en los medios habituales7  
 
Las etapas por las que transcurre el proceso de evolución de la publicidad tradicional 
a la publicidad interactiva vienen especificadas en el siguiente cuadro: 
 
Etapas del proceso de comunicación. 
Publicidad tradicional vs. Publicidad interactiva. 
 
Publicidad tradicional 
- Crear necesidades 
- Aumentar conocimiento 
- Informar 
 
   
  
Catálogos 
- Informar 
- Influir 
 
  
   
Punto de venta/promoción 
- Influir 
- Informar 
- Influir 
 
 
    
Servicio al consumidor 
- Servicio Postventa 
- Dialogo continuado 
 
 
Publicidad Interactiva: proceso de información al consumidor 
 
 
Publicidad Interactiva 
- Necesidad de 
identificación 
- Conocimiento de marca 
 
 
Catálogo 
- Conocimiento marca 
- Rapidez 
 
Punto de venta  / Promoción 
- Información 
 
Atención al cliente 
- Ocasión de recompra 
- Relación después de 
la venta. 
Fuente: Datamontor 1995 
 
                                            
7
 No obstante, transcurrido un breve espacio de tiempo, las diferencias estudiadas, años antes, por Blattberg y Deighton entre 
el marketing de masas y el marketing interactivo se difunden entre los profesionales de la comunicación publicitaria. 
(BLATTBERG, R., DEIGHTON, J. 1991:12) 
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Debemos puntualizar la definición de publicidad interactiva, pues el concepto estaba 
anclado en la especialidad de marketing directo, como forma de comunicación que 
lleva a la acción al público impactado.  
 
La expresión de marketing directo es bastante reciente. Fue lanzada por Lester 
Wunderman en una conferencia en Nueva York en 1961. 
 
Según Josep Alet, la explosión de Internet y de los soportes digitales en general ha 
abierto un potencial enorme de explotación del marketing directo como mejor 
sistema de comunicación eficaz en dirigirse de forma personal al individuo a la 
medida de sus necesidades, inquietudes y deseos. Con la incorporación de Internet 
al mundo de la comunicación han cambiado drásticamente algunas de las reglas del 
juego que habían prevalecido: los costes variables de contacto son prácticamente 
ridículos, el cliente accede, usa los servicios o las informaciones ofrecidos frente a la 
tradicional emisión de mensajes y ventajas, se pueden adaptar totalmente a medida 
las ofertas de forma instantánea según el comportamiento de compra anterior. 
Podemos hablar con el cliente y no simplemente al cliente. 
 
Lo interactivo resalta el cumplimiento diferencial del marketing directo de mover la 
acción, de obtener una respuesta positiva y no un “simple” cambio de percepción o 
de interés y deseo. 
 
Diferencias entre la publicidad y el marketing directo 
Análisis Comparativo 
 
 
PUBLICIDAD 
 
¾ Alcanza a una audiencia de masas a 
través de medios de masa. 
 
¾ Comunicaciones impersonales. 
 
 
MARKETING DIRECTO 
 
¾ Comunica directamente con el cliente o 
prospecto. 
 
¾ Puede personalizar comunicaciones. 
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¾ Programas comerciales muy visibles 
 
¾ Variables indirectas valoran 
efectividad, conocimiento de marca, 
intención de compra. 
 
¾ Objetivos: conocimiento, interés y 
deseo. 
 
¾ Creación de imagen y de ideas. 
 
¾ Presupuesto fijo de publicidad por 
medio. 
 
¾ Desconocimiento de clientes 
 
¾ Programas relativamente invisibles. 
 
¾ Resultados medibles y controlables 
% respuesta/quién 
por qué ( tests) 
 
¾ Modificación de la conducta del cliente. 
 
 
¾ Gran énfasis en la acción. 
 
¾ El presupuesto se adapta en función de 
resultados obtenidos en cada caso. 
 
¾ Base de datos de clientes y prescriptores 
Fuente: Marketing directo e interactivo. Campañas efectivas con sus clientes. Josep Alet 
 
 
El marketing directo es un sistema interactivo de comunicación que utiliza uno o más 
medios, dirigido a crear y explotar una relación directa entre una empresa y su 
público objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribución u 
otras personas de interés, tratándoles como individuos y generando tanto respuestas 
medibles como transacciones en cualquier punto. 
 
Características destacadas en esta definición: 
 
1) Sistema interactivo: comunicación individualizada entre emisor y receptor, 
empresa y cliente. Se produce en los dos sentidos, con establecimiento de un 
diálogo y conocimiento mutuos. 
 
2) Utiliza uno o más medios de comunicación, no sólo mailings y anuncios en 
prensa. No se ha de confundir con uno de los medios que utiliza: sería como 
pensar que la publicidad general únicamente se produce a través de la 
televisión. Es más, en el ámbito del marketing directo se ha podido comprobar 
cómo una correcta combinación de medios produce una sinergia entre ellos, 
con unos resultados mejores que de forma independiente. 
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3) Clientes actuales o potenciales, dirigida tanto a la captación de nuevos 
clientes como a la activación y aumento de valor de los existentes. La relación 
con los clientes es aquí el concepto clave. La atención al establecimiento, 
mantenimiento y mejora de la relación con los clientes aporta un enfoque 
completamente distinto al marketing “tradicional” sobre la importancia de los 
clientes actuales frente a la consecución de nuevos clientes. 
 
4) Respuesta medible: conocemos los resultados, con lo cual sabemos dónde y 
cuánto ganamos en cada ocasión. Más aún, en el medio de Internet podemos 
tener una información continuada on line sobre dónde, quiénes y cómo 
acceden a nuestros servicios y los utilizan. No confundir con el concepto de 
“respuesta” que se suele utilizar en las mediciones de recordación publicitaria, 
referido a medidas de tipo estadístico sobre el nivel de recuento o de la 
notoriedad alcanzado por el público objetivo luego de una campaña. Estas 
son medidas deterministas, discretas (contadas de uno en uno), que nos 
permiten obtener el retorno económico concreto sobre la inversión realizada. 
 
5) Transacciones o ventas en cualquier punto, pues los contactos o las ventas 
pueden realizarse en cualquier lugar y a través de cualquier medio. 
 
El marketing directo está basado en varias áreas clave que llevan a la 
consecución de una relación a largo plazo entre los clientes y la empresa: 
 
a) Identificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales, y actualizar 
continuamente la base de datos para almacenar información relevante 
que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes 
actuales y potenciales o, en términos más generales, sobre los 
destinatarios de su acción. Esta información cubre un amplio espectro 
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de datos sobre la historia de compras, perfil demográfico, estilo de 
vida, intereses. 
 
b) Integrar el plan de comunicaciones dirigidas al consumidor 
individualmente para establecer un diálogo efectivo. 
 
c) Controlar y gestionar la relación con cada cliente a lo largo de su vida 
mejorando su valor para la empresa. 
 
d) Se establece una relación directa a través de una comunicación 
interactiva. 
e) Se pretende crear una relación estable, a través de mensajes 
pertinentes, en el doble sentido de dirigirlos a personas consideradas 
como objetivo y con un mensaje relevante y adecuado para ellas. 
 
La publicidad interactiva es aquella que se extiende en una misma plataforma entre 
emisor y receptor. Es la llamada publicidad on-line, siendo las que requieren más de 
una plataforma llamadas off-line. 
 
Sí me gustaría continuar este trabajo de investigación con unas breves definiciones 
de unos conceptos hoy en boca de todos a la hora de entender el Marketing digital, 
estos son: 
 
Base de datos: Internet es un nuevo medio bi-direccional y lleno de un público que 
busca activamente nuestros productos y servicios. Además, una web bien hecha 
proporciona la posibilidad de captar datos directamente de los usuarios más 
rentables, más fieles, más implicados con nuestra marca. Esta información puede 
alimentar bases de datos conectadas detrás de la página que nos ayudarán a 
ejecutar estrategias de Marketing Directo: en y fuera de Internet. 
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Definición de Web 2.0, originalmente propuesto por O’Reilly Media en colaboración 
con MediaLive Internacional, el término Web 2.0, se comenzó a utilizar para designar 
una nueva tendencia sobre la forma de utilizar y concebir la Web. Existen muchas 
definiciones de Web 2.0, o mejor dicho, muchas formas de concebirla, pues cada 
persona involucrada observa una cara distinta de esta figura nueva conocida como 
es la Web2.0. Anibal de la Torre (2006) nos dice: 
 
Web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas 
herramientas y tecnologías de corte informático, promueve que la organización y el 
flujo de información dependan del comportamiento de las personas que acceden a 
ella, permitiéndose no solo un acceso mucho más fácil y centralizado a los 
contenidos, sino su propia participación tanto en la clasificación de los mismos como 
en su propia construcción, mediante herramientas cada vez más fáciles e intuitivas 
de usar. 
 
Por su parte, Eduardo Arcos (2005) menciona que “la Web 2.0 es acerca de la gente 
y crear a partir de ellos […] es aprovechar la Web como tal, darle herramientas útiles 
a las personas…” 
 
La web 2.0 es un concepto, una idea. Por lo mismo, cambia de persona a persona, 
varía en cada conversación que se tiene sobre ella, se le agregan o modifican 
aspectos dependiendo de las necesidades y visiones de quienes la definen. 
 
Otro concepto muy importante en Internet y cara a generar audiencia es blog, donde 
los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma 
que es posible establecer un diálogo. No obstante es necesario precisar que ésta es 
una opción que depende de la decisión que tome al respecto el autor del blog, pues 
las herramientas permiten diseñar blogs en los cuales no todos los internautas -o 
incluso ninguno- puedan participar. El uso o tema de cada blog es particular, los hay 
de tipo personal, periodístico, empresarial, o corporativo, tecnológico, educativo, 
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políticos, etc…  
 
Comunidad: Es la manera más útil de conseguir que los clientes entren en un estado 
de flujo con una marca. Una comunidad se crea en el momento en el que la web en 
concreto olvida presentar únicamente la empresa hacia el usuario, y, en vez de esto, 
le invita a implicarse, a participar y a formar parte de una comunidad de usuarios con 
los mismos intereses. 
 
2.1.7.3.- Tipos de publicidad interactiva en Internet 
Van Nispen opina que Internet es “más que un medio publicitario, puesto que la 
esencia de Internet es ofrecer información en su sentido más amplio: palabras, 
textos, datos, música, servicios” (Nebot, E. 1997:58). 
 
Aunque la publicidad en Internet tuvo sus detractores en los primeros años de 
expansión de la red. No obstante la fuerza de este medio y su rápida evolución, así 
como su crecimiento, lo han convertido en herramienta de interés de toda estrategia 
de comunicación. 
 
El último estudio Mediascope Europe, realizado por la Asociación Europea de 
Publicidad Interactiva (EIAA) ha constatado una tendencia que se veía imparable. 
Los españoles consumimos ya más Internet que televisión - aunque parte de los 
contenidos que se vean en la web sean de televisión-. En concreto, el informe 
detalla que mientras vemos 13 horas semanales de televisión, los españoles 
navegan 13,6 horas en el mismo periodo. Además, cada semana 2,3 millones de 
usuarios acceden a Internet a través de telefonía móvil y calcula que 10 millones de 
los 121 millones de europeos conexión wireless son españoles. 
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Otros datos de cuan rápido se está confiando en Internet los planes de 
comunicación de empresas es la siguiente, la inversión publicitaria en Internet podría 
crecer un 13,9%, según un informe de Zenith Media hecho público el uno de marzo 
de 2010. Los analistas señalan que este crecimiento se dará especialmente en el 
caso de buscadores y enlaces patrocinados, que podrían ver un incremento del 17% 
en su inversión. El estudio también apunta un crecimiento en otras dos áreas de 
negocios: las televisiones temáticas (un 6,3% en las de abierto y un 0,5% en las de 
pago) y la radio (2,6%). Las previsiones vuelven a ser negativas para el resto de 
medios. 
 
Si analizamos la comunicación posible a realizar en la red bajo el prisma clásico, 
veríamos que se dan varias acciones: 
 
• Publicidad. 
• Marketing directo. 
• Publicity. 
• Patrocinio. 
 
Pero si lo enfocamos desde la perspectiva de las posibilidades que la tecnología 
multimedia interactiva on-line proporciona, debemos pensar que realizamos una 
forma nueva de comunicación que participa de estos cuatro géneros citados y algún 
otro más - atención al cliente, relaciones públicas, etc.  
 
Las formas que actualmente toma la publicidad en este entorno son: 
• Correo electrónico. 
• World wide web. 
• Tablones de anuncios (Bulletine boards). 
• Banner. 
• Zing. 
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• Cupones. 
• Navegador-Robot (PBNs). 
• Programas Robot… 
2.1.8.- La importancia de la imagen y la cultura corporativa en la comunicación 
empresarial 
2.1.8.1.- Imagen corporativa de la empresa 
La imagen corporativa refleja la personalidad de una empresa: la razón que tiene de 
existir. Se puede definir como un conjunto de símbolos o atributos que reflejan la 
identidad de una compañía, identifica a la empresa por quienes son y por la 
actividad a la que se dedica y, más importante, la diferencia de la competencia. 
 
El éxito y la efectividad de la imagen corporativa está basado, en gran parte, en la 
cohesión que exista entre el concepto y el mensaje visual que queremos mostrar y 
con el que queremos que se identifique a nuestra empresa. 
 
También, se puede definir como la percepción que tienen los públicos de una 
empresa, o también como la integración en la mente de sus públicos de todos los 
imputs emitidos por una empresa en su relación ordinaria con ellos (Villafañe, J., 
1999: 30). Existen públicos diferentes que interpretan los mensajes de una forma 
diferente, por lo que la gestión de la Imagen Corporativa es una tarea permanente. 
 
Para planificar la imagen corporativa de una empresa tenemos que tener en cuenta 
lo siguiente: 
 
1. Quienes somos y qué hacemos. 
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Definiremos nuestra identidad como empresa. Si somos una empresa grande o una 
pequeña o familiar, y a qué áreas de negocio estamos dedicados: servicios, ventas o 
industria. Los métodos y la planificación de cómo hacemos las cosas y la proyección 
a futuro y lo que queremos conseguir entran dentro de este apartado. 
 
2. Cultura corporativa: 
 
Son los valores que queremos transmitir tanto al exterior como en el interior de 
nuestra organización. Tenemos que tener claro cómo queremos que el público nos 
conozca: serios, juveniles, tradicionales o modernos. El personal que trabaja en 
nuestra empresa es también una parte importante de nuestra imagen: conductas, 
vestimenta o atención al público reflejan la impresión que queremos ofrecer. 
 
3. La imagen: 
 
Representa visualmente toda la esencia de nuestro negocio: logotipos, manuales 
corporativos, símbolos y colores corporativos, entre otros. EL entorno que rodea la 
empresa, es decir, oficinas, equipamiento, telefonía, vehículos, puntos de venta, 
lugares de producción, etc., mantendrán una continuidad y deben de estar basados 
en la aplicación del manual corporativo, ya que forman parte de nuestra imagen 
corporativa y debemos modificarlo con la comunicación a través del diseño. 
 
La imagen de una empresa debe de trasladarse en todas las áreas de la misma: 
- Comunicación: comunicaciones internas o externas, Internet, folletos, catálogos, 
revistas de empresa, boletines, papelería comercial, administrativa, sobres, 
cartas, faxes,.. 
- Productos o servicio: información de productos, embalajes, presentaciones, 
etiquetas, aplicación de marca, … 
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- Entorno: decoración interior, señalización, puntos de venta, stands, oficinas, 
uniformes de personal, tarjetas de visita,… 
- Personal: lenguaje verbal para recepción, atención al cliente, estilo en cartas, 
referencia a empresas,… 
2.1.8.2.- Fuentes de información para la construcción de la imagen de 
marca 
Como señala Capriotti (1999:97), se pueden distinguir tres fuentes de información 
que intervienen decisivamente en la construcción de la imagen: los medios de 
comunicación masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal. Las 
dos primeras son indirectas y la tercera es directa. La definición de cada una de ellas 
es como sigue: 
- Los medios de comunicación masivos: dentro de este apartado se debe 
diferenciar entre los mensajes comerciales directamente controlados por la 
organización y las noticias, es decir, aquellas informaciones que los públicos 
consideran propias del medio. En este último caso, el control que las 
organizaciones ejercen sobre la información es variable. En las sociedades 
desarrolladas el grado de dependencia que los individuos tienen de los medios  
para representarse a sí mismos y a la sociedad en la que viven puede ser muy 
alto, pues la complejidad de dichas sociedades hace que la experiencia directa 
del individuo no pueda llegar a todos los ámbitos. En este contexto los medios se 
han convertido en una institución privilegiada para elaborar y difundir información 
que, sin duda, determina la imagen de las organizaciones. 
- Las relaciones interpersonales: muchas veces se ha dicho que las relaciones 
interpersonales tienen más influencia en la formación de imágenes que los 
medios de comunicación, que simplemente refuerzan actitudes preexistentes. En 
el ámbito de las relaciones personales como fuente de información hay que 
destacar la influencia de los  grupos de referencia y la de los líderes de opinión. 
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El grupo de referencia determina la conducta del individuo, bien porque este 
acepta sus informaciones como evidencia de la realidad o bien porque utiliza los 
valores del grupo como pautas normativas para su propio comportamiento. Los 
líderes de opinión son personas cuyo alto grado de credibilidad se basa en su 
mayor conocimiento e implicación en un área determinada. 
- La experiencia personal: probablemente sea esta la fuente de información más 
decisiva en la formación de la imagen de una organización. Esta fuente 
proporciona una información de primera mano, aunque es cierto que su influencia 
y su uso puedan estar mediatizados por cualquiera de las dos fuentes 
anteriormente descritas. La experiencia personal puede ser directa, como cuando 
hay un contacto no mediado con personas que pertenecen a la organización o 
con la empresa como institución (por ejemplo a través del servicio de atención al 
cliente o participando en un acto organizado por la empresa), o indirecta cuando 
esa experiencia está relacionada con el consumo o uso de productos y servicios 
o con la observación del comportamiento de la organización en el ámbito del 
patrocinio, por ejemplo.  
Para la organización, la imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio 
de gestión (Villafañe, 1993: 36). 
  
La imagen corporativa está constituida por retazos de lo que la empresa ES, lo que 
la empresa HACE y lo que la empresa DICE. 
 
La imagen corporativa es necesaria como elemento de diferenciación en mercados 
cada vez más saturados de productos inespecíficos cuyo consumo muchas veces 
depende de una pura reacción emocional o afectiva. En esta situación cada vez más 
generalizada la imagen corporativa se convierte en un valor añadido y en un factor 
de competitividad empresarial, tal y como reconocen muchos profesionales de la 
gestión empresarial. Así Peter Holmes (1999: 36), antiguo presidente de Shell, 
cuantifica la importancia de tener una buena imagen afirmando que al menos un 
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10% de los beneficios de una empresa se obtienen gracias a ella. 
2.1.8.3.- Componentes diferenciables de la imagen corporativa 
La imagen corporativa tendría cuatro componentes diferenciables, cada uno de los 
cuales pertenece a un nivel distinto. Estos niveles son la identidad, el entorno, la 
conducta y la comunicación y en cada uno de ellos encontramos un componente de 
imagen: la imagen esencial, imagen contextual, la imagen factual y la imagen 
conceptual. 
  
a) La imagen esencial: está compuesta por aquellos rasgos más directamente 
vinculados a la identidad central de la organización y a su percepción desde 
dentro y fuera de la empresa. 
 
b) La imagen contextual se deriva de un hecho determinante para la empresa. Toda 
organización opera en un escenario preexistente y difícilmente modificable. 
Podríamos decir que toda organización además de ser de una manera particular, 
está en un lugar específico. 
 
c) La imagen factual es resultado de la conducta de la organización. Si la imagen 
esencial y la contextual son imágenes en alguna medida previas, la imagen 
factual es necesariamente consecuencia de una actuación, de un 
comportamiento. Como apunta el consultor alemán Klaus Schmidt (1995: 36), el 
comportamiento puede ser perfectamente premeditado o completamente 
espontáneo, lo cual se traduce en que parte de la imagen factual es controlada y 
otra parte no. 
 
d) La imagen conceptual es la imagen concebida y difundida por la organización a 
través de los distintos instrumentos de comunicación de que dispone. 
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Hay un último elemento de gran importancia conectado con la imagen corporativa, el 
concepto de reputación. La reputación de una organización surge de la comparación 
en la mente del individuo de la imagen de una empresa, es decir, de las 
características que atribuye a dicha empresa basándose en su experiencia y 
conocimiento con lo que él considera que deben ser los valores y comportamientos 
ideales para ese tipo de empresa. La reputación es un juicio o valoración que se 
efectúa sobre dicha imagen. 
 
La reputación se podría definir como el resultado de la estimación de los distintos 
públicos que tienen una relación con la empresa, los clientes, inversores, 
empleados, competencia. La reputación es una representación perceptual de las 
actuaciones anteriores de una empresa y de sus perspectivas para el futuro, 
representación que describe el atractivo que una organización tiene para los 
públicos cuando la comparan con la competencia y que es capaz de condicionar 
actitudes sobre dicha organización. Lo más difícil para una organización es 
conseguir que su reputación sea buena para todos los públicos, pues muchas veces 
tienen intereses contrapuestos. 
 
Se puede decir que la reputación corporativa se desglosa en cinco componentes: 
reputación comercial, reputación económico-financiera, reputación interna, 
reputación sectorial y reputación social. 
 
i) La reputación comercial es la estimación que los clientes tienen de la 
organización a partir de su experiencia con los productos o servicios 
comercializados. 
ii) La reputación económico-financiera está determinada por el juicio que la 
compañía merezca de grandes inversores, pequeños accionistas, 
intermediarios financieros, entidades financieras, analistas financieros y 
prensa económica. 
iii) La reputación interna dependerá del juicio que los empleados de la 
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organización hagan sobre sus atributos de imagen  y por ello existe una 
estrecha relación entre la comunicación interna y la imagen corporativa. 
iv) La reputación sectorial depende de la valoración que una organización 
merece a juicio de sus empresas competidoras. 
v) La reputación social de una organización está conformada por los 
atributos de imagen que los distintos grupos sociales proyectan sobre ella 
y por la valoración que dichos grupos hacen de estos atributos de imagen. 
 
Con lo cual, la imagen debe gestionarse en todos los niveles de la organización y en 
todas las áreas de su actividad, pues el comportamiento de la empresa, cada acto 
de cada uno de sus empleados, tiene un efecto en su imagen global. 
2.1.8.4.- Cultura corporativa 
La cultura corporativa proyecta la filosofía de la empresa, en ella se encuentran los 
valores y las creencias, en definitiva, unas normas que rigen el devenir de la 
empresa en el pasado, presente y futuro, con implicaciones tanto internas como 
externa. 
 
Para E. H. Shein (1988: 23) la cultura corporativa es un modelo de presunciones 
básicas inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al ir 
aprendiendo o enfrentarse con sus problemas de adaptación externa e integración 
interna que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas 
válidas, y en consecuencia, ser enseñadas a los nuevos miembros como el modo 
correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas. 
 
Las principales acciones que se desarrollan bajo la cultura corporativa de la 
empresa, según Justo Villafañe, son las siguientes: 
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1. Construir la identidad corporativa, de manera que permita diferenciarla de 
otras organizaciones. 
2. Cohesionar internamente la organización, identificando a sus miembros y 
creando sentido de pertenencia y orgullo corporativo. 
3. Favorecer la implicación del personal en el proyecto empresarial, 
promoviendo la intersección de los valores personales con los de la empresa. 
4. Determinar el clima interno, ya que mejora las condiciones para la realización 
de tareas, contribuyendo a resolver problemas internos (Shein, E. H., 1988: 
23). 
 
Van Riel opina  que la identidad de una empresa se basa en la motivación de sus 
empleados, la confianza de sus públicos objetivos, el papel de los clientes y los 
públicos objetivos financieros (1966: 30). 
 
El comportamiento corporativo es el “modo de hacer” de la empresa, lo que provoca 
en el público una “imagen funcional” de dicha empresa. 
2.1.8.5.- Programas de comunicación de imagen corporativa 
La imagen corporativa se gestiona comunicativamente a través de la comunicación 
interna y la comunicación corporativa. 
 
Programas de comunicación corporativa son: 
• Comunicación del presidente. 
• Comunicación financiera. 
• Comunicación de crisis. 
• Comunicación interpersonal. 
• Patrocinios. 
 
Programas de comunicación interna son: 
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•  Intranet. 
•  Periódico de empresa. 
• Vídeo corporativo. 
• Notas de obligada respuesta. 
• Informe interdepartamental. 
• Línea directa 
 
Dentro de estos programas de comunicación corporativa, se debe definir El 
MANUAL DE NORMAS DE IDENTIDAD VISUAL (IVC) con los siguientes apartados: 
 
1. Determinación del estado de la IVC y de los objetivos corporativos. 
2. Análisis diacrónico de la IVC de la empresa, del sector y de la competencia 
3. Selección de atributos corporativos 
4. Test de análisis funcional 
5. Contenido de manual de normas, en este punto desarrollaremos lo siguiente: 
 
 
- INTRODUCCIÓN, entendido como características, definiciones y uso del manual 
 
- DEFINICIÓN DE LAS CONSTANTES UNIVERSALES DE IDENTIDAD: 
• Símbolo, logotipo y logosímbolo. 
• Versiones del logosímbolo y pautas de construcción. 
• Colores y tipografías. 
• Usos incorrectos. 
 
- SISTEMA DE APLICACIONES: 
• Impresos corporativos. 
• Publicaciones. 
• Publicidad, merchandising y PLV (Publicidad en el lugar de venta). 
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• Señalética. 
• Uniformes. 
• Vehículos. 
2.1.8.6.- La imagen global de la empresa 
En la imagen intervienen procesos como el pensamiento, la percepción, y la 
memoria, manifestándose en la conducta empresarial. Para Joan Costa, la imagen 
global de la empresa es la culminación de la “representación mental”, fabricar dicha 
imagen es realizar el denominado diseño total. 
 
Costa considera que la imagen global está constituida por tres disciplinas: el Diseño 
gráfico -de identidad, informacional, didáctico, y persuasivo-, Diseño de objeto y 
Diseño ambiental –urbanístico, arquitectónico e interiorismo (1994). 
 
La imagen gráfica sería de carácter material con medios manuales o técnicos. La 
imagen visual es una forma o figura que reproduce las apariencias ópticas de las 
cosas de la realidad. La imagen material es aquella que llega a través de los 
sentidos. Las imágenes mentales se crean a través de la imaginación y de la 
memoria una vez percibidas, la imagen de la empresa es de tipo mental, carácter 
institucional y sobre los productos y servicios de la empresa. 
 
La imagen de marca, por lo tanto,  sería una representación mental del estilo de la 
empresa, la imagen corporativa es una imagen mental unida a una corporación y se 
ve a través de su identidad visual y comportamiento. 
 
La imagen global es una imagen mental fuerte y estable creada gracias a los 
mensajes de la empresa. 
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Para Costa, la marca es un distintivo gráfico de identidad, es una figura icónica que 
relaciona la idea con el objeto. Su función principal es un universo de relaciones y de 
asociaciones mentales. El autor considera que la capacidad asociativa de la marca 
es una condición importante y con varios sentidos a la vez, utilizándose como 
representación o figura icónica (signo). 
 
Se establece una forma de relación entre la marca como representación o como 
signo con la idea o el objeto que representa. Hay diferentes formas de asociación: 
 
• Analogía: la asociación entre la imagen y lo que esta representa se debe a la 
semejanza perceptiva. 
 
• Alegoría: se combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad pero 
que se vuelven a combinar de forma insólita. 
 
• Lógica: en la cadena asociativa hay un proceso intelectual de la percepción, la 
cual requiere cierto determinismo operado por la información que la marca 
transmite acerca del producto y de éste a su función. 
 
• Elemento emblemático: Éste es una figura adoptada convencionalmente que 
transmite una idea, un ser físico o moral y transfiere a la marca significados ya 
institucionalizados. 
 
o Simbología: asociación que se produce entre una figura altamente 
ritualizada y una idea. 
o Límite: se establece una asociación “artificial” entre la marca y su 
representación. 
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La marca se difunde en la diversidad, en la repetición constante de la asociación y la 
re impregnación de la mente a través de las comunicaciones visuales de la empresa. 
Esta operación ejerce simbióticamente dos funciones: el refuerzo de la asociación y 
la notoriedad de la marca, como efecto cuantitativo que su difusión acumula. La 
mente asocia lo que le aparece constantemente junto, también llamada noción de 
contigüidad. 
 
Otro aspecto de la asociatividad de la marca es la cualidad de signo. Esta está unida 
a la imagen mental. Es decir, todo significante lleva potencialmente la presencia de 
lo significado, y éste a veces se confunde con el referente u objeto empírico 
designado. La marca comunica más rápida y constantemente otras clases de 
mensajes, dispara asociaciones de ideas, las cuales forman una estructura mental o 
estereotipo.  
 
La marca nombrable es un mensaje no impuesto porque surge espontáneamente en 
el público, y es de doble dirección. La marca como método nemotécnico es además 
de un signo-estímulo, también un signo memorizante, ello se debe a cinco factores: 
 
• La originalidad. 
• El valor simbólico. 
• La pregnancia formal. 
• La cualidad estética. 
• La repetición. 
• Garantía de constancia de la calidad.  
 
Opuesta a la figura icónica de la marca se encuentra la vertiente lingüística. La 
asociación no se produce con el grafismo de marca sino con el nombre de la marca, 
esto se denomina logotipo, grafía particular que toma la escritura del nombre de 
marca. 
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La identidad corporativa o personalidad de la empresa se expresa mediante un 
sistema visual programado de la identidad. La imagen global es la actitud 
“performance” que engloba un estilo de pensamiento, acción y comunicación de la 
empresa. 
 
Cada paso sucesivo en el diseño acumula en sí el estado anterior, cada uno de ellos 
son palimpsestos cuya significación se encuentra organizada en capas, que forman 
la historia de la empresa. Se produce un circuito de flujos, donde cada capa impulsa 
a la otra en una dinámica que con el tiempo se hace cada vez más compleja. 
 
Las fuerzas que actúan ayudan a las nuevas necesidades que retroalimentan las 
actuaciones de la empresa, las disciplinas técnicas de diseño y las ciencias de la 
acción. Los nuevos vectores intelectuales son los conceptos, las ideas y las 
orientaciones que responden a las necesidades y utilizan nuevas formas de acción y 
comunicación. 
2.1.9.-  La importancia de la marca en el mercado digital y su influencia en la 
actividad promocional 
2.1.9.1.- El valor de la marca 
Andrea Semprini (1995:21) explica la creciente importancia de las marcas, 
incluyendo una explicación del proceso desde que se comercializa el producto, 
pasando por la necesidad de comunicación, la existencia de aspectos materiales y el 
hallazgo de las cualidades inmateriales, ubicados dentro de la interrelación que se 
establece entre la publicidad y los valores. 
 
Las marcas necesitan de la creación de dichos valores como estrategia de 
diferenciación y posicionamiento, tal como destaca Semprini (1995:24-38):  
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• Incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta. Dada la variedad de productos 
existentes en el mercado, la existencia de las marcas permite ayudar a la 
elección del producto. La marca gana nuestra confianza y  transmiten un 
discurso acorde con nuestros ideales y aspiraciones. 
 
• Apertura de las empresas a la comunicación. Las empresas han aprendido que 
es necesario invertir en darse a conocer haciendo campañas de comunicación 
sobre ellas mismas, transmitiendo símbolos y valores. La publicidad se ha 
convertido en un instrumento de comunicación con sus públicos, de 
establecimiento de cercanías, afinidades e identidades. Es la llamada “cultura 
de la comunicación”, que lleva a las empresas a entender en profundidad sus 
valores, identidad y misión. 
• Contaminación mediática. Vivimos en una sociedad hipermediatizada. Existe 
una gran cantidad de canales (locales y universales, generalistas y temáticos, 
impresos, electrónicos, online, etc.), multiplicación de los emisores (empresas, 
corporaciones, ONG´S, instituciones, etc.) que han supuesto un progresivo 
aumento de los mensajes publicitarios y comunicativos. Por lo tanto, las marcas 
tienen la necesidad de sobresalir  entre el intrincado sistema de comunicación y 
mensajes. Sólo las marcas que transmiten mensajes distintos sobresalen del 
resto y venden más.  
 
• Pérdida del sentido de los productos. Es difícil significar algo por parte de los 
productos diferentes. En la sociedad tradicional cada producto significaba algo 
en un lugar muy definido en la vida de los sujetos. El lugar estaba asociado a la 
tradición, cargado de significados sociales, rituales o simbólicos. Ahora 
permanecen menos, y existen infinitas variantes de los productos, todos muy 
parecidos entre ellos. 
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• Aparición de un nuevo simbolismo a los productos. La sociedad de la 
información valora lo que significa algo, por lo que los productos están  
obligados a significar para obtener un verdadero sentido. La filosofía de la 
empresa, la importancia de la marca, entre otros, configuran una Teoría de la 
Publicidad. 
 
• Comunicación persuasiva llena de valores y elementos que son atribuidos a los 
productos gracias a la publicidad. 
2.1.9.2.- Los nuevos valores corporativos 
A finales de los 90 se produjo un cambio en la orientación de la comunicación de las 
empresas, impulsando nuevas estrategias, transmitiendo mensajes que identificaban 
a las organizaciones, las personalizaban y comunicaban un conjunto de valores 
corporativos para los destinatarios (Alameda, 2006: 254). Este cambio coincide con 
los procesos de liberalización en la España de los años noventa, momento en que 
se privatizaron un conjunto de empresas públicas, así como se facilitó el monopolio 
sobre algunos sectores.  
 
Ante esta situación, las empresas se vieron obligadas a cambiar el tipo de discurso y 
crear una determinada imagen ante los públicos. El contexto actual necesita de 
nuevos valores para mejorar la eficacia comunicativa de las organizaciones, en una 
situación de saturación de mensajes, productos y marcas. 
Existe un nuevo protagonismo de la empresa y de los que se transmite sobre ella, 
sus rasgos, sus valores. El anunciante adquiere la cualidad de empresa o institución 
que necesita de un hueco en la realidad social, presentándose como un agente más 
del espacio público. 
 
Las empresas articulan un discurso institucional de valores que las caracteriza por 
ofrecer una definición clara como sujeto social. Podemos contar con dos planos 
2.- Teorías Previas y Estado de la Cuestión 
 
 Javier Sendra García                                                                                                             107 
complementarios: la utilización de valores que permiten personalizar las empresas y 
definir su perfil corporativo, como en el caso de la calidad, profesionalidad, 
crecimiento, innovación, eficacia, éxito o superación, y los valores relacionados 
directamente con el consumidor, es decir, aquellos que permiten a los públicos 
sentirse identificados con las organizaciones gracias a las ventajas, confianza, 
servicio prestado, cercanía o atención que prestan. 
 2.1.9.3.- Sociedad digital y gestión de marca 
Si comenzamos cronológicamente la explicación, existe  una  gran  confusión  de  
términos  para referirse a lo mismo: la situación causada por el desarrollo de las 
Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TIC): sociedad digital, sociedad 
de la información, nueva economía, sociedad del conocimiento, etc.,  que se define 
formalmente por algunos como  un estadio de desarrollo social caracterizado por  la  
capacidad  de  sus  miembros   para  obtener  y  compartir  cualquier información 
instantáneamente, desde cualquier lugar y en la forma que se prefiera  (Informe 
Telefónica 2001-2005). 
 
Al contemplar la etapa social que se ha dado en llamar  sociedad  post-industrial, se  
tiene  como  precedente  la  sociedad industrial  producto  de  la  “revolución”  
ocurrida  a  finales  del  siglo  XIX  (Castell: 1998). Según la visión de Negroponte la 
sociedad digital es aquella donde todo lo que es susceptible de ser hecho, pasará de 
átomos a “bits” a una velocidad vertiginosa (1999). En parte, ya está sucediendo: los 
átomos del papel de los libros pasan a “bits” en Internet, y esos átomos del CD se 
convierten en bits de archivos MP3 que viajan incorpóreos por las redes. 
 
Este cambio social consolidado se refleja en el constante uso de Internet, el medio 
digital por excelencia. Los datos de AIMC realizados publicados en febrero de 2009, 
así lo demuestran:  
ANTIGÜEDAD EN INTERNET 
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P. ¿Desde cuándo es Vd. usuario de Internet? (cualquier uso: WWW, Email, 
FTP, chat, etc.) 
BASE 40.446 100,0 
Menos de 6 meses      311 0,8 
Entre 6 y 12 meses      379 0,9 
Más de un año y menos de dos    713 1,8 
Más de dos años y menos de tres    1.135 2,8 
Más de tres años y menos de cinco   3.028 7,5 
Más de cinco años y menos de ocho   9.765 24,1 
Más de ocho años     19.982 49,4 
NS/NC       5.133 12,7 
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Los usuarios de Internet lo son desde hace más de cinco años en su mayoría, lo que 
significa que estamos hablando de una audiencia consolidada. Es en casa donde 
más se navega, por lo que desde un punto de vista comercial, se puede plantear 
establecer la comunicación con los clientes cuando están en su hogar. No hay que 
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despreciar las altas cifras que demuestran que también en el trabajo se navega en 
internet con una alta frecuencia. 
 
ÚLTIMO ACCESO A INTERNET 
 
P. Sin contar esta ocasión ni cualquier otra que haya podido tener el día 
De hoy, ¿Cuándo ha accedido por última vez a Internet? 
 
 
 
También destaca la frecuencia con la que los usuarios habituales se conectan a 
Internet: ayer en la gran mayoría de los casos, lo que significa que el uso de Internet 
se puede definir como muy estable. 
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Estos datos son relevantes para las marcas de consumo masivo, no tanto por la 
creciente presencia del consumidor en el medio interactivo, sino por la modificación 
de hábitos que esto conlleva y sus implicaciones para las estrategias de 
comunicación de las marcas: debido al uso de Internet se ha disminuido  el  tiempo  
dedicado  a  otras  actividades,  principalmente a la televisión, que ve reducido su 
consumo a un tercio de lo que sería si no existiese el factor Internet. 
 
Y si bien,  ahora no es preocupante –o urgente- el uso de este nuevo “medio”,  
debido  a  que  su  impacto  todavía  no  es  relevante  para  las marcas  
tradicionales  (aunque  todas  en  mayor  o  menor  medida  están experimentando  
en  Internet),  principalmente  si  analizamos  las inversiones  en  publicidad 
publicado por Infoadex sobre las inversiones en publicidad desde el año 2003 hasta 
nuestros días: 
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ZenithOptimedia prevé que los ingresos que Internet recibe de los anunciantes 
crecerán, siguiendo la tendencia a la alza de los últimos años (www. 
zenithoptimedia.com). 
2.1.9.4.- Publicidad on line 
¿Debemos  entonces decantarnos por la publicidad online? Se suponía que la 
publicidad online era la piedra filosofal del negocio en Internet, y que convertiría en 
oro todo lo que tocara: la gente navegaría, chatearía y compraría online, y mediante  
los  anuncios  se  financiaría  todos  esos  maravillosos,  modernos  y sofisticados  –
y  caros-  “sites”.  Por  su  parte,  los  anunciantes  colocarían  sus interactivos 
reclamos –banners- donde "pincharían" los navegantes para ser conducidos a las 
tiendas online para generar ingresos, aunque no siempre se han obtenido los 
resultados esperados.  
 
Por tanto, la situación actual se presta a posicionarse en el mundo digital con el 
objeto de construir marca comprendiendo el medio y sacando partido de él: los 
jóvenes son muy afines, los jóvenes usan el móvil, no todo son “banners”, el número 
de hogares crece, etc. 
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2.1.9.5.- Gestión de marca on line 
Evidentemente,  en  el  caos  de  comunicación  actual,  la  marca  supone  un 
referente decisivo para los consumidores. Hay que entender dicha marca como una  
experiencia  que  va  más  allá  del  logotipo  y  se  convierte  en  un  factor 
sociológico, antropológico, etc. Los famosos tratan su imagen como una marca, 
también las instituciones en la actualidad tratan a sus líderes como una marca. 
 
Bajo esta perspectiva, en el mundo online las cosas no funcionan de manera 
diferente, y se ha de trabajar comprendiendo el entorno (la tecnología) pero siendo 
muy coherentes  e  integrándose  con  el  desarrollo  de  la  marca  como  un  todo 
fundamental para el negocio. 
 
Partiendo de una nueva perspectiva y con  la  aparición  de  Internet,  el punto de 
vista tradicional  de  la  marca  se  ve afectada, así como el papel que juega la 
agencia en este contexto. Antes un negocio  llegaba  a  un  cliente  a  través  de  una  
serie  de  canales  donde  se establecía   su   marca,   con   la   agencia   de   
publicidad   gestionando   esa comunicación. Ahora, en el mundo digital el canal es 
único (online) y, lo que es más, el canal y el negocio se convierten en la misma cosa 
en algunos casos (lo que se ha dado en llamar e-business). 
 
 Ahí es donde se tiene que establecer la marca y donde se posiciona la agencia, 
pero en este entorno no se encuentran solos: las consultoras, los estudios de diseño 
web y los expertos de usabilidad se interponen entre la marca y el cliente o el 
negocio. 
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Es necesario tener en cuenta  el  branding  digital englobado en  una perspectiva 
distinta y dentro de la comunicación online. Y es donde entra en juego esta  nueva  
dimensión  que  debe  ser  gestionada  desde  la anteriormente citada nueva 
perspectiva:  frente  al  tradicional  cuadrado  de  medios,  tecnología,  marca  y 
creatividad, se imponen las nuevas disciplinas para el branding digital, usabilidad, 
gestión de proyecto y gestión de contenido. 
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Si se ha de explicar en pocas palabras: el encuentro en el mundo digital con la 
marca, al igual que en off line, debe asegurar la coherencia, consistencia y 
complementariedad de la comunicación, y se estructura en una división 
especializada (que no independiente)  por medio de cuatro disciplinas básicas: 
usabilidad, consumer intelligence, estrategia y creatividad. 
 
Siendo la estrategia una de las patas básicas del día a día, viene dada por la 
experiencia, formación y especialización de las personas de la agencia, unidas al 
conocimiento de Marca y del trabajo en equipo.  
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2.1.9.6.- La marca experiencia 
Hay  que  olvidarse  de  la  definición  tradicional  y  entender  que  la  marca 
constituye un todo que reflejará la promesa entre la compañía/producto y los 
consumidores, constituyéndose en el principal activo de los negocios. Todo contacto 
con el cliente “cuenta” a la hora de construir esa percepción de marca en su mente, 
y dicha percepción dependerá de la agregación de todas y cada una de las 
experiencias que tenga en su contacto (atención telefónica, edificio, empleados, 
uniformes, comunicación, website, etc.). 
 
La marca constituye el mayor activo de una compañía. La siguiente cita lo ilustra: 
 
“Al igual que los productos se hacen en las fábricas, las marcas se crean en las 
mentes de los consumidores, por lo que no resulta fácil esa “construcción” en la 
cabeza   de   nuestros   clientes.   Cada   encuentro   o   experiencia   tiene su 
2.- Teorías Previas y Estado de la Cuestión 
 
 Javier Sendra García                                                                                                             117 
importancia”. 
 
La comunicación es importante en todos los ámbitos, incluso una percepción 
negativa de una fuerte cercana sería difícil de subsanar con una simple 
comunicación. Eso implica que es más importante que los empleados estén 
contentos y sepan lo que tienen que hacer que  enfocarse solamente en 
comunicación externa, por ejemplo. Es lo que se denomina  el control  directo  e  
indirecto  de  la  marca. También  existe  un  tercer  nivel  de “imponderables” que 
puede afectar a nuestra marca. 
 
Por lo tanto, la marca ha dejado de ser  un “interfaz” entre un producto y sus 
clientes, y actualmente es más,  afecta y envuelve la totalidad del negocio. 
2.1.9.7.- Consumer Intelligence 
Una de las características más interesantes del mundo digital es que permite medir 
los resultados. Claro,  que a veces es difícil obtener datos de ellos. Por ejemplo, si 
pensamos en las visitas a nuestro site, podemos hacer unas gráficas preciosas y ver 
cómo evolucionan mes a mes, son totalmente modificables mediante comunicación 
off-line y hasta se puede concluir cual es el   “suelo”      de   visitantes   (aquellos   
que   se mantienen   sin   influir especialmente  con  la  comunicación,  o  el  “techo”  
cuando  se hace televisión). Pero,  ¿son las visitas acordes al prestigio de la marca? 
¿Son acordes a la inversión realizada? ¿Son realmente de nuestro target? ¿Es 
mayor o mejor la apreciación de la marca con esas visitas? Igualmente, se podría 
hablar del tiempo que se pasan en la web. Evidentemente, el sentido común dice 
que la experiencia en Internet es más intensa y, por tanto, cuanto mayor mejor. 
Pero,  ¿y si están más tiempo porque no encuentran lo que buscan? Entonces es 
negativo… 
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Pues bien, todas estas variables son importantes cuando se estudia el Consumer 
Intelligence. Su método  de  trabajo  establece  que  para  definir  unas  métricas  se 
necesitan establecer unos objetivos que, en el caso de una marca, podría ser la 
promesa que se está haciendo. 
2.1.9.8.- La sociedad digital: perspectivas 
No sólo Internet crece de forma sostenida y aumenta su penetración en los hogares 
a través del PC. Hay otras formas de entrar en el mundo digital, y los móviles son 
una de ellas, al igual que la televisión interactiva. 
 
A pesar de la coyuntura actual, del estallido de la “burbuja” tecnológica provocada 
por la falta de contacto con la realidad por parte de las llamadas “.com”, y pese a la 
crisis de las compañías de telecomunicaciones en de la que se habla hace tiempo, lo 
cierto es que la situación es irreversible y que, un gran número de consumidores 
están conectados a la red de un modo u otro, y a ellos hay que llegar con propuestas 
one-to-one: el marketing personalizado se ha encontrado con un medio idóneo. 
 
Y en este entorno complejo, (más de 114.000 marcas relevantes con una inversión 
publicitaria significativa8  pero en Julio de 2005 había más de 350 millones de hosts 
(esto es, websites poseedores de dominio propio), sumando entre los dominios 
“.com” y “.net” más de 219 millones (61%), existiendo  sólo  unos  1.380.000  hosts  
bajo  el dominio  “.es”. Así  pues,  en España es superior la demanda a la oferta 
(0,65%  nodos frente a 1,7% de internautas). 
 
Este vértigo de cifras puede hacer una idea del “ruido” comunicacional en Internet, 
con esos 350 millones de direcciones, se tienen en cuenta que en un diccionario 
mediano hay sólo 200.000 palabras.  
                                            
8
 Infoadex 2008. Estudio de la Inversión Publicitaria en España 
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Por esta razón, la gestión de la marca y de una correcta estrategia de comunicación 
online son más importantes que nunca si se quiere que esas experiencias del 
consumidor con el negocio, esos contactos para construir la marca dentro de su 
mente, sea efectivo en medio de tanto el ruido. 
 
En líneas generales, pues, se puede concluir que la transición al mundo digital se irá 
haciendo paulatinamente, y los grandes cambios sociales sólo serán perceptibles a 
largo plazo. 
 
“¿Que va a ocurrir? La novedad de Internet y otras nuevas formas de distribución se 
desgastarán, incluso aunque el uso del nuevo medio aumente. El e-commerce no 
será un gran bazar lleno de gente que  comprará sólo por el precio; las marcas 
todavía serán importantes. La vida comercial continuará, pero será todavía un gran 
reto para todos nosotros9. (Tom Freitag Vicepresidente y Director de Comunicación 
Mundial de Marketing Nestec Ltd. Nestlé HQ). 
 
Y como ejemplo se presentan algunos datos acerca de mobile marketing, 
advertgaming y marketing viral, para terminar con la comunicación de emoción. 
 
Aunque la telefonía móvil es un producto importante para las operadoras, y la 
penetración en todas partes es espectacular, lo cierto, es que todavía quedan por 
despejar algunas dudas respecto a su utilización como medio publicitario. A saber: 
 
1. La telefonía móvil es considerada como un medio privado y personal. Cerca 
del 90% de los encuestados10  en un estudio, consideraban imprescindible 
poder controlar el tipo de mensajes y  los tiempos de visualización de la 
                                            
9
 Out of the blue magazine. Summer 2000 
10
 The Boston Consulting Group. “The M-Commerce challenge” 
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publicidad que pudiera aparecen en sus  móviles. La necesidad de pedir 
permiso será uno de los principales obstáculos. 
 
2. Limitaciones de los dispositivos  móviles. Evidentemente, los banners ya 
suponen una gran restricción, pero en el PC se pueden hacer muchas más 
cosas (flash, sonidos, colores y tamaños). Por ejemplo,  imaginar una pantalla  
de  2  colores  de  3x3  cm.,  poca memoria, o restricción de espacio (160 car. 
en SMS). 
 
3. Costes de conexión. Evidentemente, a nadie le  gusta  saber  que  el  tiempo  
de  visualización  de  la  publicidad  lo  está pagando, aunque se le ofrezcan 
servicios o contenidos gratuitos (es más caro que Internet). 
 
4. Falta de estándares. Para hacer una campaña hay que tener acuerdos con 
TODOS  los  operadores,  y  tener  en  cuenta  a  los  fabricantes  y las 
distintas tecnologías (WAP, C-HTML,…) 
 
5. Masa crítica. ¿Cuántos tienen PDA conectados a Internet? ¿Cuántos tienen 
teléfonos 3G y a qué precio? 
 
6. Problemas en la segmentación. Aunque era una de las grandes promesas 
(localización geográfica), lo cierto es que pocos países o legislaciones lo 
permitirán, y hoy por hoy, todavía es una utopía. 
 
7. La  publicidad  online  todavía  tiene mucho camino por recorrer.  Pese  a  
existir agencias  especializadas,  más  medios y posibilidades  creativas  y  un 
concienciamiento mayor de los anunciantes.  
 
No obstante existen cambios significativos. La falta de estándares, o la falta de masa 
crítica del WAP se han suplido con el SMS, que los jóvenes utilizan masivamente, y 
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han hecho una cultura de él. También se vence el rechazo del coste de conexión 
pues se percibe como barato, y es un vehículo para el marketing viral. El reto es 
realizar una creatividad en esos 169 caracteres, pero que funcione bien entre los 
adolescentes. 
 
En el caso concreto del advergaming hay que considerar que tras esta palabra está 
utilizar el recurso de la publicidad como juego. Mediante esta táctica online,  se 
puede ofrecer a los consumidores una experiencia muy estrecha con la marca. 
 
En  este  entorno  de  ocio, se puede  aprovechar  para enseñar  al  usuario  los  
beneficios  del  producto,  conocerlo  mejor  (mediante encuestas),  colocar  
publicidad  cautiva  (intersticial  de  patrocinadores)  o simplemente, hacer que el 
target  (especialmente los jóvenes) estén en contacto con la marca. 
 
Es preciso establecer “ganchos” para atraer la atención de los navegantes hacia lo 
juegos, bien mediante “fidelización” con regalos y dinero,  bien como posibilidad de 
conseguir un premio a la vez que se disfruta del contenido, o como la propia 
experiencia de un juego en sí, donde el propio website es un juego. Como  es  
natural,  se  ha  creado  tendencia  y  existen  miles  de  juegos  y promociones en 
Internet, con el objetivo de proporcionar entretenimiento online, y el principal reto 
consiste en atraer la atención de los consumidores, creando nuevas  fórmulas  que  
satisfagan  sus  expectativas,  a  la  vez  que se debería  intentar capitalizar estos 
esfuerzos para que las marcas obtengan retorno de la inversión. Ahí es donde entra 
en juego el Consumer Intelligence. 
No obstante, las posibilidades elevadas y la red se presta mucho a este tipo de 
acontecimientos multitudinarios, como puede ser un ejemplo el que compañías tan 
importantes como Electronic Arts inviertan grandes cantidades de  dinero  en  
generar  juegos  de  este  tipo  donde  los  participantes  están dispuestos a pagar 
por vivir la experiencia. 
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                     Fuente propia 
 
Con respecto al Marketing Viral  el consumidor de hoy es más escéptico frente a la 
publicidad, especialmente el más joven, y por eso encuentran más credibilidad en 
sus amigos, su familia, su entorno de trabajo. Esta es la razón por la que este 
entorno cercano influye tanto en que una gran cantidad de marcas  quisieran  entrar  
en  él.  Una  de  las  formas  de  ubicarse  la constituye el llamado “marketing viral”,  
consistente en llamar la atención de forma que los propios consumidores propaguen 
los mensajes. 
 
Todos los usuarios pueden recibir en su e-mail esos mensajes de amigos que 
envían un texto interesante o un vídeo gracioso, y a su vez, si ha resultado 
interesante, se piensa en un amigo y se le remite. 
 
Por  supuesto,  es  una  forma  de  comunicación  muy  complicada,  donde  el 
mensaje  y  la  creatividad  juegan  un  papel  fundamental,  y  la  marca  debe 
reconocerse en ellas pero de una forma sutil. 
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Se ha pasado de la actitud pasiva a una actitud reflexiva que ha hecho tomar partido 
por la marca. Quizá por eso, ahora el mensaje ha cambiado su discurso, por 
ejemplo,  no se dice “Bebe Pepsi- cola” sino “¿Qué te parece si nos tomamos una 
Pepsi-cola?” 
2.1.9.9.- La publicidad como instrumento de construcción de imágenes en la 
red 
Nunca antes había habido un medio en el que empresa y usuario tuvieran un nexo 
directo en el que éstos últimos pudieran obtener tanta información mediante un 
sistema tan directo. 
 
El receptor establece el límite de la información a la que quiere acceder en términos 
generales, lo que favorece el contacto entre empresa y cliente. 
 
Desde el punto de vista de la comunicación, se abre un mundo de posibilidades para 
la pequeña y mediana empresa, que pueden desarrollar un tipo de relación más 
personalizado, segmentando los públicos a los que dirige los mensajes digitales. 
Además de las grandes multinacionales, hay una presencia importante de empresas 
en desarrollo, especialmente de servicios. 
 
Los dos sectores donde más se concentra la inversión publicitaria en Internet son los 
servicios financieros seguidos de los informáticos. El motivo principal es que se trata 
de un medio fácil e inmediato, y de un relativo bajo costo. 
 
• Se pueden barajar varios factores a tener en cuenta porque las empresas 
deben estar en la red (Lavilla Raso: 1999): 
• Combatir la competencia. 
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• Crear una alta presencia corporativa, consolidar un posicionamiento, aumentar 
la notoriedad de la empresa en el mercado. 
• Eliminar determinados frenos del mercado para con la empresa y/o productos / 
servicios. 
• Efectuar una distribución global de la información. 
• Disminuir costes de comunicación. 
• Promover la investigación y el desarrollo. 
• Obtener una base de datos de clientes actuales y potenciales. 
• Captar nuevos clientes. 
• Darse a conocer en un mercado mundial y en un marco interactivo en el que 
participan millones de personas. 
• Efectuar transacciones comerciales directamente. 
• Envío de catálogos o listas de precios actualizadas. 
• Presentar productos y servicios de manera ilimitada permitiendo actualizar la 
información constantemente.  
• Mejorar el servicio a los clientes. 
 
 Algunos autores preconizan una progresiva desintermediación en las ventas de sus 
productos. 
 
Para estos casos tendría un papel importante las empresas de mensajería a 
domicilio. Dichas empresas crean almacenes virtuales que controlan stocks 
directamente de las plantas de producción al consumidor. 
 
En la era de la post-información a veces la audiencia es sólo una persona”. Todo se 
hace por encargo y la información se personaliza al máximo. Se asume que la 
individualización es la extrapolación de la transmisión selectiva: se pasa de un grupo 
grande a uno pequeño, después a otro más pequeño y al final al individuo. En el 
momento en que tienen nuestra dirección, estado civil, edad, ingresos marca del 
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coche, compras, hábitos de bebida e impuestos, ya nos han cazado: somos una 
unidad demográfica de una persona (Negroponte: 1999). 
 
La publicidad en la red es uno de los ejemplos en los que la artificialidad 
comunicativa y ambigüedad expresiva tiene un amplio abanico de posibilidades. 
Como un lenguaje más, se puede producir un sentido, se crea una expresión; en el 
caso de la publicidad, el sentido posee un referente imaginario por lo que tiene de 
irreal y virtual, vende conceptos y objetos idealizados en determinados casos, tal es 
el ejemplo de los productos de mundos virtuales, que pueden ser adquiridos 
mediante microeconomía con moneda ficticia. En Internet el cliente puede encontrar 
una realidad virtual11  donde llegar a vivir experiencias que le acerquen a todo lo que 
pueda desear, vivir un mundo perfecto e irreal. Es el ejemplo de un sistema 
comunicativo no referencial con tres funciones claras: denominación, predicación y 
afirmación. 
 
Se puede hablar de dos tipos de información, la semántica12  y la estética. Se puede 
decir que Internet ofrece al cliente una herramienta totalmente nueva para trasmitir 
un mensaje publicitario con dicho contenido semántico y expresivo, pero que gracias 
a las peculiaridades de la red es en definitiva más enriquecedor. 
 
Según Jim Sterne la clave del éxito en la web se basa en tres aspectos: ofrecer 
herramientas de navegación adecuadas,  crear interactividad suficiente  y solicitar 
con éxito retroinformación de aquellos que se han tomado el tiempo para efectuar la 
visita (Sterne, J., 2000:122). 
 
                                            
11
 Se puede definir el espacio virtual como una representación sintética generada por un sistema informático. 
12
 Moles habla de la información semántica como aquella que transmite términos culturales inteligibles, traducible, 
estructurada y universal. La información estética no es traducible. Referida al repertorio de conocimientos que tienen en común 
el emisor y el receptor (1976:217) 
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Los anunciantes han visto en la red la posibilidad de transmitir la personalidad de la 
empresa –identidad corporativa- con una comunicación directa a los clientes. 
 
Los primeros pasos para comercializar publicitáriamente la red se dieron en los años 
noventa con el intercambio de links entre empresas. Fue en el año 1994 cuando la 
empresa anunciante Hot Wired contrató por primera vez un banner en la red. 
 
Actualmente puede considerarse el mercado publicitario on-line como un mercado  
maduro desde el punto de vista publicitario. La publicidad on-line está siendo 
matizado por el de promoción on-line y de marketing relacional. No hay que olvidar  
que la publicidad en la red crea unas sinergias completamente nuevas. 
 
Las características de la publicidad en la red según Calvo Fernández y Reinares 
Lara son las siguientes: 
 
• Internet, cuyo fin no es la transmisión de anuncios publicitarios, es un medio 
publicitario igual que cualquier otro.  El soporte es cualquier página web o site. 
• Internet aporta interactividad on-line a la publicidad13.  
• El receptor se convierte en emisor gracias a la interactividad. 
• Los mensajes pueden estar en la pantalla cuanto tiempo desee el cliente, las 
veces que quiera y donde quiera. 
• Los mensajes pueden ser personalizados hasta el nivel que el anunciante 
desee. 
• Se puede saber el coste por impacto desde el  momento en que se conoce la 
respuesta con exactitud. 
                                            
13
 Según Calvo Fernández y Reinares Lara “los anunciantes establecen relaciones directas, individuales y en tiempo real con 
sus consumidores potenciales, y todo ello a través de una comunicación en ambos sentidos. Internet es un medio masivo pero 
no de masas” (2001:83) 
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• No existe una separación clara entre contenidos de las páginas web y los 
mensajes publicitarios. 
• El mensaje se difunde en un mercado globalizado. 
• El costo es más bajo que el de los medios tradicionales. 
• La forma de actualización de la información es rápida. 
• El cliente puede obtener mucha más información en la red en tiempo real que 
en los medios tradicionales (Reinares, 2001:83). 
 
La publicidad en la red se organiza en redes, estas están construidas con conjuntos 
de páginas web o portales, formando una estructura. En dichas estructuras están los 
servidores de publicidad, los cuales proveen de tecnología para establecer 
relaciones entre anunciantes, websites, publicidad y audiencia. Con respecto al 
tiempo de duración de las campañas, se suele recomendar una duración de un mes 
como mínimo, al menos en los principales buscadores. Al igual que en cualquier 
campaña publicitaria, es básico reconocer al público objetivo. Con Internet se 
obtiene una gran ventaja: el usuario se conecta habitualmente, por lo que manifiesta 
un comportamiento constante, esto permite identificar su perfil con exactitud. Todas 
estas herramientas permiten a las agencias ser más precisos a la hora de trazar las 
estrategias creativas y los soportes –páginas web, portales, etc.  a contratar. 
 
Cuando se plantea la realización de una campaña a nivel nacional o internacional, 
para promocionar la web de un anunciante y dar a conocer sus ofertas se trazan una 
serie de objetivos con el fin más habitual de ampliar el mercado a nivel nacional o 
internacional a través de la red. Para ello los soportes más recomendados son: 
 
Dado que el número de soportes es limitado, y el público objetivo muy determinado, 
lo interesante puede ser combinar varias acciones: 
 
1. Presencia en buscadores durante varios meses (3 meses idóneos). 
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2. Funcionamiento: el cliente facilita una serie de palabras al buscador, a las 
cuales quiere asociar su creatividad o ver (banner flotante), por ejemplo la 
palabra “casa”. 
3. Campaña en diferentes soportes, en distintas webs se podrían realizar 
patrocinios en las secciones que interesen al cliente. 
 
Otro concepto que ha influido en la construcción de imágenes en la red es el 
denominado Permission marketing, el cual es un tipo de acción consistente en enviar 
al mail del usuario una oferta personalizada. Existen empresas con bases de datos 
de usuarios interesados en recibir información/publicidad sobre diferentes temas 
(motos, vivienda, gastronomía, viajes, etc.). Escogiendo a aquellos usuarios, se les 
realiza un envío a su mail transmitiéndoles la oferta. 
 
Las respuestas que se obtienen con este tipo de acciones suelen ser muy altas, ya 
que el usuario recibe una información que solicita previamente, y no la percibe como 
publicidad intrusa. 
 
Formatos interactivos o términos que se encuentran entre los más utilizados para la 
venta comercial o la promoción: 
 
Impacto, cada una de las veces que un anuncio publicitario es visto por una persona; 
en Internet, cada una de las veces que el Fishero gráfico que contiene el anuncio es 
cargado (llamado) desde una página web para su carga. 
 
El Click es la acción de pulsar un elemento activo en una página web. El Click-
trought, medida de efectividad de la publicidad basada en banners interactivos, en 
los que se divide el número de cargas por el número de clicks realizados sobre ellos 
(Jordana, 1999). 
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Banner, banderola, o imagen generalmente rectangular que contiene imágenes, 
texto o transición de imágenes, formando una animación que transmiten un mensaje. 
Es un elemento interactivo, y pulsando sobre él se accede a una página web. Suelen 
estar construidos con tecnologías, Jpeg, flash, html o html dinámico. 
 
Banner rascacielos: Es un banner con formato diferente; alargado en vertical. Se 
sitúa en los laterales de las páginas y se desplaza mientras lo hace el usuario, de tal 
modo que siempre queda visible. 
 
Banner con microsite: Al hacer click en el banner se despliega un Microsite. Estos 
formatos son muy utilizados entre anunciantes que carecen de página web o para 
campañas de promoción de un nuevo producto o servicio. Se emplea tecnologías 
Gif, flash, html o html dinámico. 
 
Vídeo banner o banner interactivo: Es un banner (468x60) que nos conduce a un 
spot de video (20”). El peso del banner no ha de superar los 12 KB. Dentro de este 
se abre una especie de micro página independiente. 
 
Para conocer a fondo el funcionamiento de la página web se debe contabilizar cada 
una de las veces que un banner publicitario es cargado; por tanto, cada impacto es 
contabilizable; también, es medible su efectividad respecto a respuesta inmediata 
por parte del interesado (se pueden saber las veces que el banner publicitario es 
clicado o pulsado para acceder a la url que se relaciona a través de un link). 
 
Pop up:   Actualmente,  es uno de los formatos más interactivos en Internet. Es una 
ventana flotante que se activa cada vez que se abre una página. Es un formato muy 
utilizado para campañas teaser14 .  Utiliza tecnologías  gif y html. 
                                            
14
 Según la wikipedia “un trailer o póster sobre una película, generalmente de menor calidad, y en el caso de los trailers, de 
duración más corta”. 
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Pop up slider: Es un formato que tras haber mostrado un mensaje, al igual que el 
pop up, vuelve a cerrarse permaneciendo como una barra de estado a la espera de 
que el usuario decida desplegarlo posteriormente. 
 
Patrocinio: Inserción de logotipos y otras formas de presencia de marca junto a los 
contenidos de video o aplicaciones interactivas.  
 
Intersticial: Aparecen entre página y página como una nueva ventana a pantalla 
completa. La tecnología utilizada es flash. Básicamente consiste en descargar 
publicidad durante el tiempo de espera de la página que se solicita. 
 
Layer o capa dinámica: Son formatos que se mueven continuamente por la página 
que está viendo el usuario, de gran versatilidad, son utilizados en la construcción de 
marca.  Su tecnología se suele diseñar en gif junto a un silueteado transparente y un 
módulo de programación que le da movimiento. 
 
Microsite: Ventana superpuesta que ya se encuentra abierta, siendo un espacio 
totalmente independiente, y del que se puede salir cerrando la ventana. 
 
Scrollabel ads y Dimanic ads: Son pequeños recuadros superpuestos a la página 
web cuya finalidad era “perseguir” al usuario en todo momento en su recorrido por la 
página. La pega de este formato es que al tapar el texto y las imágenes impiden leer 
el contenido de un artículo. También persigue al usuario mientras está haciendo 
scroll sobre la pantalla, por lo que lo convierte en un formato muy intrusivo, alejado 
del tipo de comunicación no intrusiva que prefieren los consumidores. 
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Showbehind: Es igual a un pop up a pantalla completa que se abre debajo de la 
ventana del navegador activa en ese momento, y que el usuario detecta al cerrarla. 
Es una imagen estática, y se suele utilizar en productos o servicios que tienen un 
gran catálogo. 
2.2.-  El consumidor: su evolución hacia el consumidor digital 
2.2.1.-  Definición y comportamiento del consumidor 
Solo desde un conocimiento preciso de este público se puede asegurar la 
realización de campañas promocionales eficaces, Como muestra la siguiente figura, 
el número global de usuarios en la Red está aumentando a un ritmo vertiginoso en 
los últimos años, tanto por la nueva incorporación de nuevos usuarios en países en 
donde Internet ya está muy asentado (como es el caso de Estados Unidos), como 
por los nuevos usuarios de otras regiones en donde Internet está empezando a 
despuntar. En cualquier caso, parece evidente que de una situación inicial de un uso 
moderado de Internet para la realización de gestiones muy concretas, se está 
pasando a un abuso de su utilización. Con lo que, con el paso del tiempo, solo 
perdurarán aquellos portales y proveedores que hayan gestionado bien sus 
estrategias de marketing. Internet ya no es una novedad a la que todo el mundo 
quiere acceder, se ha convertido en algo cotidiano y  su acceso se regularizará, 
dando paso a un uso racional de su oferta. 
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            Fuente: Adaptación  de Nua: How many users (2003) 
 
Según las estadísticas de Nua Internet Surveys a finales del año 2002, en todo el 
mundo, hay aproximadamente más de 600 millones de internautas, estos están 
repartidos en el mundo como se indica a continuación: 
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Aunque, en estas cifras, el número de internautas europeos es elevado, su 
incorporación a la Red se ha producido de forma tardía con respecto a otros países 
y más todavía en el caso español, donde según los datos de Nielsen online a marzo 
de 2009 nos situa como uno de los principales países europeos en penetración a 
Internet. 
 
 
 
El perfil del internauta actual ha cambiado y, ahora es más difícil llegar a él, en un 
mundo atestado de innumerables ofertas publicitarias, nuestra capacidad para 
sorprenderle se ha reducido, a la vez, que sus posibilidades de elección han 
aumentado. Además, ahora el consumidor toma sus decisiones en el mismo 
momento de la compra, con el Marketing Dinámico y las TIC podemos anticiparnos a 
ese momento para ofrecerle la mejor oferta. 
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El perfil del internauta español, varía según las fuentes consultadas. Según los datos 
de la última encuesta AIMC – Fuente: EGM de los conectados a Internet, un 57% 
son hombres, un 51 % tienen una edad comprendida entre 14 y 34 años, y un 44% 
es de clase media media, bastante en línea con el perfil de los individuos genérico 
de la población. 
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En este capítulo nos interesa esclarecer el proceso de toma de decisiones de 
compra; los factores a considerar, el orden, y el lugar donde se realiza. 
 
El conocimiento del proceso de la toma de decisión es de vital importancia para 
entender el comportamiento del comprador, y para transmitir el tipo de información 
correcta en el momento apropiado y en el formato adecuado. 
 
Partimos del planteamiento de Campbell (2002), que define los tres tipos principales 
de respuesta del comprador: conocimiento, actitud y comportamiento. 
 
Aunque vamos a tratar los tres elementos; nos detendremos con mayor detalle en 
los dos últimos, la actitud y el comportamiento, por ser los mas relevantes para 
nuestro estudio, al ser los que habitualmente trata de modificar la acción 
promocional de ventas. 
 
La actitud la veremos englobada, junto a la percepción, dentro de un modelo de 
procesamiento de información, que veremos más adelante ilustrado. 
No podemos dejar de hablar de este elemento, englobado dentro del concepto de 
valor de marca, al considerarlo relevante para nuestro objetivo de estudio. 
Numerosas investigaciones indican que el conocimiento de marco incrementa las 
posibilidades de elección de la misma, al reducir la incertidumbre y el riesgo 
percibido. 
 
En este entorno, el conocimiento suele ocuparse de asuntos como: 
• Recuerdo de marca 
• Imagen de marca 
• Recuerdo de las acciones de marketing realizadas 
• Recuerdo de los mensajes comunicados. 
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Desde una perspectiva global, es interesante medir la evolución de estos parámetros 
que formas parte de Brand Equito (valor de marca), y por tanto nos indican la salud 
de la marca. El estudio de Steve Brown (cob.ohio-state-edu) sobre los efectos del 
conocimiento en la elección de marca indica que los compradores que conocen la 
marca tienen mayor probabilidad de comprarla (18%), que aquellos que no la 
conocen (5%). 
 
Un concepto importante a tener en cuenta dentro de este contexto es el del grupo de 
marcas que el comprador tiene en consideración, o “set de consideración”. Estas 
son el grupo limitado de marcas que el comprador tiene en la cabeza, y sobre las 
que toma decisiones, ignorando las que quedan fuera del mismo, De esta forma se 
simplifica la labor de elección de marca, restringiendo la necesidad de evaluar todas 
las marcas disponibles en cada ocasión de compra. 
 
Las marcas que no se encuentran en este grupo (set) tienen una probabilidad 
cercana a cero de ser elegidas. Hauser (cob.ohio-state.edu) encontró que el 78% del 
comportamiento de elección se explica por la inclusión o no de la marca en el grupo 
(set) de consideración. Esto está muy relacionado con la percepción como veremos 
en el apartado correspondiente. 
 
Normalmente este set se compone de entre tres a seis marcas, de forma que una 
nueva marca que quiera entrar en este grupo, debe convencer al comprado de que 
es mejor que la menos preferida de este grupo y sustituirla en el grupo de 
consideración. Todo lo anterior está muy relacionado con el concepto de Valor de 
marca. 
 
Con respecto a la promoción de ventas, para nosotros es obvio que no todas las 
marcas tendrá la misma respuesta del comprador, alcanzándose mayor eficacia en 
las promociones de aquellas marcas más conocidas y con mayor cuota de mercado, 
y que forman parte en mayor medida del grupo de consideración. 
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2.2.2.-  Procesamiento de la información y actitud 
La corriente general de la psicología ha variado desde un enfoque sobre el 
comportamiento hacia una orientación cognitiva. Del mismo modo, el énfasis de 
entender e interpretar el comportamiento del consumidor ha progresado desde el 
refuerzo hasta el enfoque cognitivo. Fill (1995) 
 
La aproximación al comportamiento humano de la teoría cognitiva se basa en el 
procesamiento de la información, la resolución de problemas, y el razonamiento. Se 
considera al consumidor un individuo capacitado para solucionar problemas, 
utilizando varios procesos de razonamiento, formando conceptos, y adquiriendo 
conocimiento. 
 
Hay varios parámetros que contribuyen a la forma en que los individuos procesan la 
información la mayoría de los cuales simplemente serán expuestos sin mayor 
profundidad para no desviar nuestro enfoque del tema central del trabajo. 
 
En la siguiente figura mostramos los principales elementos del procesamiento de 
información. 
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Los apartados siguientes van a estar dedicados a la percepción y a la actitud 
respectivamente, por la importancia que tienen en la modificación del 
comportamiento cada uno de estos dos elementos, seguido de un apartado sobre el 
riesgo y la involucración, como factores atenuantes de los anteriores. 
2.2.3.-  Percepción 
La percepción concierne a cómo cada individuo observa e interpreta su entorno. Se 
refiere a la selección, organización, e interpretación de los estímulos, Fill (1995). 
 
El individuo recibe a diario un bombardeo constante de cientos de estímulos. 
Cermatory (1993) suguiere que en un día normal el comprador medio está expuesto 
a más de 500 estímulos comerciales, son contar los estímulos no comerciales que 
recibe. 
 
Elementos del procesamiento de información 
Personalidad
Percepción 
Aprendizaje
Influencias 
del entorno 
Actitudes 
Fuente: Fill (1995) 
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Para hacer frente a esta presión, nuestros órganos sensoriales seleccionan los 
estímunos a los que prestar atención, al mismo tiempo que reproduce una 
ordenación e interpretación de los mismo influenciada por las actitudes, valores, 
creencias y experiencias pasada, así como por el propio carácter del estímulo. 
 
La selección perceptiva se refiere a la atención, que es un factor muy importante 
para determinar el impacto del estímulo sobre el individuo. Laatención selectiva es la 
tendencia del comprador a seleccionar cierta información de su entorno, observando 
sólo lo que quiere o necesita observar, del mismo modo evitando el contacto con la 
información que es contraria a sus actitudes y creencias Fill (1995). 
 
Datos del Instituto Británico de Material de Punto de Venta (POPAI) muestran como 
cada año se incremente el gasto en este concepto en el Reino Unido; siendo la cifra 
para el año 2001 de 750 millones de libras esterlinas (1.172 millones de Euros). 
 
Según la consultora ID Magazín (2002) sobre datos de compañías líderes como 
Haagen Dazs y Guinness en el Reino Unido; hasta el 80% de ese dinero es 
desaprovechado, ya que el comprador sólo puede procesar siete mensajes visuales 
simultáneamente, con lo que la mayoría de los estímulos generados en el punto de 
venta se pierden. 
 
El individuo como comprador interpreta los estímulos una vez que los ha organizado 
internamente. La experiencia pasad en esa categoría determina las expectativas del 
individuo y el significado e interpretación se  da a ese estímulo. 
 
En el contexto de la promoción de ventas lo que nos interesa destacar es la 
importancia de la percepción del valor que añade la promoción al producto en sí; 
otras partes de la comunicación se ocuparán de desarrollar una personalidad para la 
marca, que le permita ser percibida de forma diferente a otros productos con los 
mismos atributos físicos de sabor, olor, tamaño, y forma. 
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Como sugieren Reis y Troust (1982) en “Las 22 leyes inmutables del marketing”, “el 
marketing no es una batalla entre productos, sino entre percepciones”. Como parte 
del elemento comunicación del marketing mix, la promoción de ventas puede añadir 
valor, no sólo desde una perspectiva económica (Descuento, 3x2, etc), sino también 
desde otros aspectos como el ahorro de tiempo (cabecera, isla), u otros de carácter 
hedonista, como comentamos en el capítulo de la percepción del precio. En 
cualquier caso siempre hablaremos de valor percibido, que no tiene porque 
corresponder a la realidad objetiva. 
2.2.4.-  Actitud y comportamiento 
Las actitudes se en como una predisposición estable de un individuo a responder de 
una manera particular a un estímulo u objeto. En un contexto de marketing se 
consideran determinantes del comportamiento, aunque este punto no ha podido ser 
demostrado empíricamente. 
 
Como el comportamiento de interés es la elección de marca, las actitudes se 
consideran determinantes de la elección. De este modo para influenciar la elección 
del comprador, el fabricante busca formas de influenciar su actitud. 
 
La mayoría de los fabricantes al evaluar sus promociones se centran en el análisis 
de la actitud del comprador. Según Schultz Walters (1997) la visión tradicional del 
consumidor es la de un individuo dirigido por actitudes, opiniones y pensamientos. 
Mientras que estos procesos internos son a menudo redimidos o no verbalizados 
fácilmente, pueden ser sujetos a la interpretación y a la explicación. 
 
Para Campbell (2002), las mediciones basadas en modelos de actitud del 
consumidor son muy útiles para explicar la fidelidad de la marca y las tendencias de 
compra; también permiten a los fabricantes refinar su mensaje de comunicación para 
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la siguiente campaña, e identificar opiniones y desvíos que puedan dañar o facilitar 
la comunicación. 
 
En opinión de Fill (1995) las actitudes se componen de tres elementos, resumidos en 
el siguiente modelo de los tres elementos de la actitud: 
 
• Elemento cognitivo (aprendizaje): Nivel de conocimientos y creencias 
mantenidas por el individuo sobre la marca, o sus creencias sobre los atributos 
de la propuesta. 
• Elemento afectivo (sentimientos): Al referirse a los sentimientos y emociones 
mantenidos hacia una marca, se hace una evaluación del objeto. 
• Elemento conativo (acción): Se refiere a la disposición o intención de 
comportarse de una manera determinada. 
 
El efecto positivo de la actividad promocional es provocar la reacción del comprador, 
encaminada a conseguir una seria de comportamientos que desemboquen en una 
actividad de compra. Esta actividad ocurre en la fase conativa del contexto 
actitudinal, aunque se gesta en dos etapas anteriores. 
 
Los estudios de Ajzen y Fishbein (1980) argumentan que la mejor manera de 
predecir el comportamiento es medir la intención del individuo a la compra. Sin 
embargo Schultz y Walters (1997) destacan que las actitudes y sentimientos son 
difícilmente trasladables a comportamientos, salvo en el corto plazo; es decir, que el 
análisis de la predisposición a la compra no se puede plasmar en una predicción 
fiables del comportamiento de compra. Estos autores recomiendan la integración de 
los datos actitudinales y los conductuales; usando la información actitudinal para 
explicar y profundizar en las definiciones de comportamiento. 
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En esa línea Fill (1995) defiende que las actitudes no se deben utilizar para predecir 
el comportamiento, son importantes, pero no definitivas, indicando que las 
intenciones son una mejor medida del comportamiento, al precederlo de forma 
inmediata, lo que no ocurre con la actitud. Existen otros modelos que destacan el 
componente afectivo como el único relevante. 
 
Atendiendo al criterio de Martín-Santana (1996), en la medición de la eficacia de la 
comunicación al consumidor, las etapas del comportamiento se pueden agrupar en 
tres categorías: 
 
• Etapa cognoscitiva: capacidad de llamar la atención, conocimiento, y 
comprensión. 
• Etapa afectiva: actitud que genera el estímulo. 
• Etapa conativa: comportamiento de respuesta 
 
Estas etapas coinciden con los tres elementos de la actitud expresadas por la 
psicología clásica. La diferencia entre la medición publicitaria y la promocional es 
que, mientras en la primera se mide la intención de compra (actitud); en la segunda 
se mide el comportamiento de compra (respuesta); para lo que se disponen de datos 
de venta reales. 
 
El modelo multiatributo habla de la valoración que realiza el comprador de los 
atributos de los productos y marcas, que son percibidos y aceptados con distinta 
magnitud e intensidad por el mismo. Cada atributo tendrá mayor o menor relevancia 
para un segmento de compradores, que tendrán preferencia por aquellas marcas 
que más valoren en los atributos más determinantes para su comportamiento de 
compra. Esto está muy relacionado con el concepto de utilidad, que el comprador 
trata de maximizar con una combinación de los atributos percibidos de la marca. 
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En este contexto hay comportamientos que no han sido explicados, como el de los 
compradores que cambian de marca estimulados por una promoción de cupón 
descuento, pero luego no lo redimen; este comportamiento lo intentan explicar 
Chandon et al (2000) apuntando que puede ser debido a que estos consumidores 
valoran los beneficios de conveniencia y exploración que proporcionan los cupones, 
pero luego el ahorro monetario no les compensa el apuro que pasan en la caja al 
enseñar el cupón a la canjear en presencia de otros compradores. 
2.2.5.-  El riesgo percibido y la involucración 
Dentro del modelo de decisión en la elección de marca, consideramos el riesgo y la 
involucración como los condicionantes mas relevantes del proceso para nuestro 
trabajo. Ambos elementos están muy relacionados, al ser mayor la involucración del 
comprador en el proceso de compra cuanto mayor sea el riesgo percibido. 
 
La compra de la mayoría de productos de Gran Consumo sigue un patrón de 
decisión de compra rutinario, donde un número de compras se han efectuado ene. 
Pasado, y un elevado nivel de experiencia se ha aculado. Esto implica que el riesgo 
percibido de la compra, que es un factor muy relevante en el proceso de decisión, 
sea pequeño para este tipo de productos, al reducirse la incertidumbre de las 
alternativas y las consecuencias de las mismas. 
 
Settle & Alreck (1989) sugieren cinco fuentes de riesgo percibidas por el comprador: 
 
• Prestaciones (performance). 
• Económico. 
• Físico. 
• Social. 
• Ego. 
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Dependiendo de la categoría de producto de Gran Consumo de la que estamos 
hablando, cada una de estas fuentes de riesgo tendrá mayor o menor peso percibido 
para el comprador. En el caso de la compra de productos en categorías con un valor 
unitario relativamente elevado en el contexto del Gran Consumo, como es el caso de 
las Beida espirituosas y el chocolate, el riesgo percibido aumenta. 
 
Según la teoría de la involucración uno de los factores clave para la decisión de 
elección de marca es el nivel de importancia, relevancia, o involucración que el 
consumidor tiene, argumentan que la involucración tiene cinco facetas diferentes: 
• Interés. 
• Importancia del riesgo. 
• Probabilidad del riesgo. 
• Valor económico. 
• Valor hedonista. 
 
Hay bastante acuerdo entre investigadores en que la involucración debe verse en el 
contexto de tres grandes estadios: Alto, bajo y nulo. Se piensa que los consumidores 
se mueven a lo largo de este rango, desde la fase alta a la baja según se incrementa 
la experiencia de compra, reduciéndose el riesgo percibido, y mejorándose los 
niveles de conocimiento de la categoría. 
 
En el momento de la toma de decisión de compra de un comprador específico, la 
involucración del mismo, siguiendo el modelo simple, es o alta o baja, cuando es 
baja el riesgo o amenaza para el comprador es pequeño. En el caso de productos de 
bajo valor unitario, cuya compra es frecuente y repetitiva, es fundamental la 
experiencia en la categoría y en la marca, que guían al comprador hacia una compra 
que requiere poca información o apoyo. 
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Productos como las bebidas alcohólicas, el chocolate, y los cigarrillos, son también 
de involucración baja, pero inducen un fuerte sentido de riesgo del ego asociado con 
la autocomplacencia a la que se relaciona su consumo. 
 
El proceso de decisión de productos de baja involucración para Fill (1995), es el 
ilustrado en la siguiente figura: 
 
 
Al centrar nuestro trabajo específicamente en las promociones de ventas, hemos de 
fijar el marco de estudio siendo coherentes con su función principal, que es estimular 
a los compradores, o bien a usar un producto por primera vez, o bien conseguir 
incrementar la frecuencia de su compra y de su consumo. Otros elementos del mix 
de comunicación, como la publicidad, tienen otros objetivos como mejorar el 
conocimiento e imagen de marca. 
Proceso de decisión en productos de baja involucración 
Conocimiento 
Corta búsqueda de 
información interna 
Prueba, experimentación 
Actitud 
Intenciones futuras 
Comportamiento 
en el largo plazo 
Fuente: Fill (1995) 
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2.2.6.-  Cadena de decisión 
Las actividades promocionales intentan influenciar al comprador en su proceso de 
edición; siendo un factor más a tener en cuenta en el árbol de decisión del 
comprador, que en el mejor de los casos sustituirá la marca, o bien verá premiada su 
fidelidad. 
 
Un modelo sencillo de decisión de compra es el ilustrado en la figura: 
Fuente: Fill (1995) 
Matriz de los objetivos de la promoción de ventas según la 
involucración y ciclo de vida 
Involucración 
Mantener 
proporción 
Usar para estimular 
prueba 
Infieles: Alternadores 
Fieles: Usar con cautela 
Infieles: atraer para prueba 
Fieles: premiar incremento 
consumo 
Nuevo producto 
Producto o mercado 
Establecido 
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La búsqueda y evaluación de alternativas va a depender del conocimiento que tenga 
el comprador en esa categoría y su experiencia con las distintas marcas. El factor 
del riesgo percibido del que hemos hablado anteriormente en éste capitulo, va a 
venir determinado por elementos como el conocimiento total de la cesta de la 
compra. 
 
La incidencia de las promociones normalmente tiene lugar a patir de la evaluación 
de alternativas, si bien en la compra por impulso, la decisión de comprar se toma 
espontáneamente, obviándose así las tres primeras fases del proceso racional. 
 
Concretando el modelo anterior, las tres decisiones fundamentales más 
documentadas que toma el comprador en cada ocasión de comprar son las de: 
• Comprar o no en una categoría específica. 
Modelo de decisión de compra 
Reconocimiento de una necesidad 
Búsqueda de alternativas e información 
Evaluación de alternativas 
Decisión de elección de categoría y marca 
Decisión de cantidad comprada 
  Fuente:Tesis Miguel Marín Llorens 
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• Elegir marca dentro de esa categoría. 
• Decidir número de unidades que se lleva en esta ocasión de compra. 
 
De lo que vemos en la próxima figura no podemos interpretar que estas decisiones 
se toman necesariamente en el punto de venta, ya que algunas de ellas, por ejemplo 
la compra en la categoría puede haber sido tomada con anterioridad en el hogar 
(lista de la compra); Incluso la decisión de marca puede estar predeterminada 
cuando el comprador realiza la compra para otra persona que consume el producto. 
 
La capacidad de la promoción para provocar el impulso de compra dependerá de 
cuantas de estas decisiones hayan sido tomadas a priori, y cual es el margen de 
decisión que tiene el comprador, como veremos al final de este apartado. 
 
 
 
Decisiones del comprador en la elección de marca en                   
productos de Gran Consumo 
Comprador elige número 
de unidades o multi pack 
Comprador decide si comprar o 
no en la categoría 
Comprador elige marca entre 
un grupo de marcas 
Decisión de 
categoría 
Número de 
unidades 
Tamaño y 
formato 
Decisión 
marca 
Comprador elige tamaño del 
producto y formato 
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La mayoría de modelos estadísticos utilizados en el análisis promocional de la 
demanda derivan de modelos de utilidad (utilización de recursos escasos); y 
modelos de elección (choice model), que estudia los factores relevantes en la toma 
de decisión. 
 
El modelo de elección se basa en la valoración de atributos que evalúan los 
compradores al juzgar una promoción. Entendemos que se evalúan tanto los de 
venta (cartelería) para captar el interés y educar al comprador. 
 
En la mayoría de los casos el árbol de decisión de compra ayuda a definir las 
variables prioritarias a considerar en el modelo de elección. 
 
El árbol de decisión del comprador de un producto estándar, según un estudio de un 
Instituto de Mercados especializado para www, S.L. (nombre ficticio), es el que se 
encuentra en la figura: 
 
atributos físicos del producto (sabor), como los emocionales (imagen aspiracional); o 
los comerciales (relación calidad-precio; exposición, etc.). 
 
Algunos atributos comerciales se pueden cuantificar, convirtiéndose en variables que 
sean manipulables, como son el precio; el número de caras en el lineal; las 
cabeceras, etc. que añaden valor percibido no sólo len el ahorro económico sino 
también como ahorro de coste de desplazamiento y de tiempo; como veremos más 
adelante en el capítulo de percepción de precio-valor. 
 
El árbol de decisión del comprador es una herramienta importante para entender los 
modelos de elección. El comprador tiene distintas fuente de información para tomar 
una decisión de compra; en el caso de los productos de Gran consumo las 
especificaciones no son tan relevantes como en los productos duraderos; no 
obstante adquiere relevancia la información en la etiqueta, y el material en el punto  
Árbol de decisión del comprador de un pdto. estándar 
Pdto. estandar 
Marca (grupo 2 ó 3 marcas) 
Oferta 
Relación calidad precio 
Sabor/Beneficio 
Fuente: TNS 
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Los factores que más se tienen en cuenta son la marca, entendida como un conjunto 
de tres marcas de características similares y sustituibles en la mente del comprador, 
la buena relación calidad-precio, el sabor y la oferta. 
 
En cuanto al orden de la toma de decisiones; al aspecto más buscado en primer 
lugar fue la buena relación calidad-precio. 
 
Un factor relevante, tanto para fabricante como para minorista, es averiguar el lugar, 
espacio físico, donde se toman las decisiones de compra. Nos servimos de un 
estudio del “Point of Purchase Advertising Institute” POPAI (1995) que muestra como 
dos tercios de las mismas se realizan en el punto de venta, como vemos en la figura: 
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4
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3
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planificado
Generalmente
planificado
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sin planificar
especialistas 
supermercados
 
Fuente: POPAI Consumer Buying Habits Study (1995) 
Decisión por tipo de tienda (%) 
Importancia del punto de venta en la decisión de compra 
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2.2.7.-  Actitud hacia la marca y propensión a la compra. 
Basándonos en la definición conceptual del apartado de la actitud y el 
comportamiento, vamos a repasar en este apartado algunos estudios realizados en 
el contexto de la propensión a la compra. 
 
Normalmente es más fácil medir el impacto de la promoción en las ventas a corto 
plazo, que averiguar los posibles efectos que puede tener en el largo palazo; siendo 
los resultados de los estudios en muchos casos contradictorios. 
 
En los estudios de Mela et al (1998) el principal efecto secundario de las 
promociones es que se incrementa la probabilidad de que el comprador compre para 
almacenar y aprenda a esperar la siguiente promoción para realizar su próxima 
compra. En lo que denominan el “efecto acumulativo”, tratan de medir el efecto que 
tiene una promoción de ventas en la actitud y el comportamiento de comprador hacia 
la marca en los meses y años siguientes a su ejecución. 
 
Los resultados de su estudio indica que el incremento de las expectativas de 
comprar en promoción genera, por un lado la disminución de la probabilidad de 
compra en una determinada ocasión de compra; y por otro lado, un incremento en la 
cantidad comprada (número de unidades) cuando se realice la compra. 
 
Las principales implicaciones del estudio de Mela et al (1998) para la rentabilidad de 
la categoría a largo plazo, son que las promociones generan una mayor sensibilidad 
hacia el PVP en la categoría; reducen la eficacia promocional; generan mayores 
costes de inventario; y favorecen la volatilidad de la demanda en la categoría. 
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2.3.-  La comunicación entre el Fabricante y el cliente a través de 
las nuevas tecnologías 
2.3.1.-  Evolución Internet: Definición, conceptos y aplicaciones 
Desde la década de los noventa, con el impulso de la red Internet, se ha producido 
otro cambio de paradigma, pasándose de una automatización principalmente interna 
a unas comunicaciones cada vez más externas. La prioridad que definirá esta nueva 
etapa será el establecimiento de una conectividad en todas las áreas y niveles, es 
decir, la ubicuidad del ordenador. En esta etapa, la comunicación instantánea entre 
ordenadores se está convirtiendo en algo cada vez más corriente entre empresas, 
consumidores, gobiernos, etc. Cada uno de estos segmentos quedará transformado 
por la capacidad de superar fácilmente las barreras de tiempo, velocidad, distancia y 
volumen. Es este espíritu de conectividad en masa, de un mundo cada vez más 
interconectado, lo que está definiendo la era de la Sociedad de la Información y del 
Conocimiento. 
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Variacion Inversion Publicitaria € 2009 vs 2008
• Mayor capacidad de
segmentar rinde menor
costo por contacto.
• Mayor y creciente oferta
de proveedores, menos
monopolio y mas poder 
de negociacion.
• Mayor capacidad de
segmentar rinde menor
costo por contacto.
• Mayor y creciente oferta
de proveedores, menos
monopolio y mas poder 
de negociacion.
 
                            Fuente: Elaboración propia 
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Según el profesor Francisco J. Martínez (Univ. Granada), Internet es la red de redes, 
totalmente abierta y pública, donde todo termina con conexión puede ponerse en 
contacto sin restricciones con otro que también tenga acceso a la red. Es en esta red 
donde se pueden contemplar todos los tipos de intercambios considerados entre las 
distintas redes: 
 
Intranet 
 
Es una red privada de comunicación, o con acceso restringido, que se basa en 
tecnología Internet (TDP/IP), para poner en contacto a un grupo de individuos 
determinado, normalmente los integrantes de una empresa u organización (Watson 
y Zinkhan, 1997; Vize, 1999; Zineldin, 2000). 
 
Extranet 
 
Se considera que una Extranet estaría formada por dos o más redes internas de 
comunicación que se unen o vinculan con el propósito de compartir información de 
forma segura; es decir, supone a dos o más Intranets de distintas empresas 
interconectadas. Por ejemplo, un sistema EDI basado en tecnología Internet (Web 
EDI) que integre a varias empresas, puede ser considerado como una Extranet 
(Strauss y Frost, 2000). Por otro lado, también se entiende como la extensión de la 
Intranet de una determinada empresa a sus clientes, o a otras empresas con las que 
ésta tenga relación (ej: proveedores, empresas colaboradoras, etc.), con el objetivo 
de compartir información de forma segura (Amor, 2000; Chaffey et al, 2000; Prerost, 
1998; Watson y Zinkhan, 1997). 
 
En la siguiente figura se presenta gráficamente la relación entre las tres redes 
descritas, así como los intercambios que usualmente se desarrollan en cada una de 
ellas. 
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             Fuente: Profesor Francisco J. Martinez a partir de Chaffey, Mayer, Johnston, & Ellis- Chadwick (2000). 
 
Uno de los motivos principales que nos ha hecho tratar esta cuestión es la 
presentación de algunas de las herramientas  o aplicaciones más interesantes de las 
que disponen los distintos agentes del mercado para realizar intercambios de valor a 
través de Internet. Por este motivo, no pretendemos afrontar este apartado desde un 
punto de vista técnico o puramente informático, sino más bien funcional, 
presentando brevemente las aplicaciones más tradicionales: 
 
Correo electrónico: (e-mail). Consiste en el envío de documentos o mensajes de un 
usuario de Internet a otro  o a otros. Es un procedimiento similar a la escritura de 
una carta y su posterior envío postal a un destinatario, sólo que el mensaje se crea 
en un archivo que es transferido electrónicamente a través de Internet al servidor en 
el que el receptor del mensaje tiene la cuenta de correo, todo ello indicado en la 
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dirección de correo electrónico. Esto implica que el receptor del mensaje no tiene 
que estar presente en el momento del envío, ni tener el PC o el Terminal conectado , 
esto es, es un método o estilo de comunicación asincrónico (del Águila, 2000; 
Hofacker, 2001). 
 
Lista de correo (mailing list).  Es una extensión del uso del correo electrónico, y su 
objetivo principal es la comunicación continua entre un grupo de usuarios de Internet 
que están interesados en algún tema en concreto, y que con tal fin constituyen un 
directorio o lista con todas sus direcciones de correo. 
 
Grupos de noticias (newsgroup).  Chaffey et al (2000) los definen como “unos 
tablones de anuncios electrónicos” o artículos que son consultados por comunidades 
de personas concretas. Por tanto, cada grupo de noticias representa un área o tema 
específico de discusión. 
 
Protocolo de transferencia de archivos_FTP (File Transfer Protocol). El propósito 
básico de esta aplicación es servir de estándar para mover archivos de cualquier tipo 
(ej. Video, texto, audio, etc,) a través de Internet. 
 
Conversaciones interactivas en texto_IRC (Internet Relay Chat). Es un protocolo 
que permite las conversaciones simultáneas vía texto entre dos o más individuos 
que están utilizando en ese momento la aplicación. Sin embargo, como indican 
Chaffey et al. (2000), la utilidad del IRC parece entenderse más para el 
entretenimiento de los usuarios de Internet que para utilizarlo como herramienta de 
comunicación de marketing. 
 
Telnet. Básicamente, es un programa y un protocolo al mismo tiempo que permite la 
conexión de equipos informáticos remotos a través de Internet. 
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World Wide Web (WWW). Es una de las aplicaciones más jóvenes de Internet, y sin 
duda la que mayor proyección ha tenido como soporte de los intercambios 
electrónicos de valor entre los agentes económicos. La Web se basa en tres 
componentes (del Águila, 2000): 
 
a. HTTP (Hypertext Transfer Protocol), protocolo utilizado para la 
transferencia en Internet de documentos en código html; 
b. HTML (Hypertext Markup Language), lenguaje comúnmente utilizado 
en la creación de documentos para la WWW; y 
c. URL (Uniform/Universal Resource Locutor), es el indicativo de un lugar 
o página de la WWW. 
 
Ainscough y Luckett (1996), consideran que la Web puede ser utilizada como 
instrumento de marketing de varias formas. Así, definen cuatro categorías o modos 
de uso compatibles entre sí, esto es: 
 
1. Escaparate interactivo (Interactivo Brochure), utilizado por la empresa para 
proporcionar información sobre su oferta de productos y servicios, información de 
contacto, etc. Dependiendo de la complejidad de la página, puede consistir en 
simple texto o en sofisticadas aplicaciones multimedia. 
 
2. Establecimiento virtual (Virtual Storefront), aportando las mismas utilidades que 
la categoría anterior, solo que además se habilitan las transacciones comerciales en 
línea. 
 
3. Centro de intercambio de información (Information Clearing-House), es una 
modalidad utilizada fundamentalmente por empresas implicadas en proyectos de 
investigación con la finalidad de intercambiar información con sus clientes y otros 
investigadores. 
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4. Aplicación para la atención al cliente (Customer Service Tool), utilizada como 
servicio de ayuda en línea. 
 
Una vez definidas las aplicaciones técnicas de algunas de las herramientas  o 
aplicaciones más interesantes de las que disponen los distintos agentes del mercado 
para realizar intercambios de valor a través de Internet, pasaríamos a definir 
conceptos que surjen de la aplicación de estos y, consideramos necesario remarcar 
debido a la importancia de su utilidad por parte de las empresas y su implicación en 
el trabajo de investigación, estas serían: 
- Hipertextualidad. 
- Interactividad. 
2.3.1.1.- Hipertextualidad 
La hipertextualidad en su concepto puro desde el lenguaje se define como un medio 
que permite una lectura o escritura no secuencial de la información. M. A. Martí 
(2003:82). 
 
Los modelos de hipertextualidad se basan en los diversos recursos de enlaces 
mediante palabras, iconos o colores para diversas opciones: enlaces por noticias o 
páginas para la ampliación de la actualidad y de documentación, enlaces con 
palabras del texto, en los titulares o al final de las noticias para ver más dentro de la 
web o webs ajenas. M. Cebrian (2009:21). 
 
Pierre Levy (1999:41), considera al hipertexto como la virtualización del texto y la 
virtualización de la lectura. 
 
Al ser la red un ente dinámico, George P. Landow en su libro Teoría crítica y nuevos 
medios en la era de la Globalización comenta la necesidad de ir renovando la 
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supervisión sobre los conceptos y formas de gestión sobre este concepto, 
principalmente por los siguientes motivos, 
 
 El enorme crecimiento de la red. 
 El desarrollo de los blogs. 
 El rápido crecimiento del interés por los textos animados, ahora que muchos 
usuarios tienen banda ancha 
 Globalización 
2.3.1.2.- Interactividad 
La interactividad supone un salto cualitativo que ha traído consigo Internet en el 
campo de la comunicación, y se manifiesta en la intervención del usuario en los 
contenidos que se generan en la virtualidad ya sean de información, de 
entretenimiento o de servicios. 
 
Las aportaciones de Thompson son muy esclarecedoras, para él los medios de 
comunicación son, no solo una simple herramienta sino instrumentos de creación de 
relaciones sociales tal y como detalla “la utilización de los medios de comunicación 
también da lugar al desarrollo de nuevas formas de acción a distancia que permiten 
a los individuos actuar en respuesta a acciones y acontecimientos que tienen lugar 
en espacios lejanos (1998:116). 
 
Según Rodríguez Ardua, la interactividad aplicada a la empresa tiene tres niveles: 
 
• Cambio de roles entre emisor y receptor. Esto permite al anunciante saber en 
tiempo real cuantos consumidores se han convertido en emisores al hacer clic 
en un banner. Por lo tanto, Internet para la empresa es también fuerza de 
ventas. 
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• Interacción uno a uno. Internet permite adaptar los mensajes según los 
interlocutores, se puede cambiar virtualmente el contenido de cada página 
gracias a las cookies. De hecho, la última tendencia es crear portales 
personales diseñados según la oferta que interesa al consumidor. 
 
• Interacción con los contenidos y el medio. El consumidor puede ir diseñando 
los contenidos comerciales que recibe en la red. 
 
Según F. García15, la interactividad los contenidos construidos con el recurso de la 
interactividad ofrecen un incentivo más a la participación activa de los usuarios en 
general, ya que genera una actitud participativa en el usuario y la simulación de 
diálogo. (2006:13). 
2.3.1.3.- Bases de datos 
 
Cuando una empresa decide encargar una página web o rehacer la que tenía hecha 
desde hace ya algún tiempo, los encargados del diseño y programación de esta 
tarea suelen plantear dos cuestiones importantes a decidir: si dada la idiosincrasia 
de los contenidos y los objetivos propuestos por parte de la empresa, va a ser 
necesario crear una base de datos para almacenar información acerca de los 
visitantes de la web, y si la actualización de contenidos va a ser llevada de manera 
habitual por la empresa que ha realizado el encargo. Este tipo de cuestiones no 
siempre ha sido así. En la actualidad, la página web se considera un “ser vivo” que 
debe de ser alimentado de manera permanente, y a la vez, una fuente de 
información de valiosa utilidad para el anunciante. 
 
                                            
15
 Según Francisco García García, “Contenidos Multimedia Interactivos al Servicio de la Educación” (2000:11-12) Red Digital 
nº. 6. 
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Una base de datos asociada a una página web permite conocer al consumidor, 
cuáles son sus deseos, hábitos, datos demográficos, socio-culturales, interactuar 
con ellos y enviar información seleccionada previamente en función de sus 
necesidades, etc.  
 
Según F. García uno de los valores más importantes de las TIC es su capacidad 
para recoger, almacenar y distribuir información tratada como dato exige a su vez 
ser seleccionada, catalogada, y hacerla accesible atendiendo a los principios de las 
técnicas de documentación. Remarcando la necesidad de la hipertextualidad para la 
relación e inferencias entre unos conocimientos y otros y, de aquí, aportar un 
conocimiento adicional.  
2.3.1.4.- Redes sociales 
 
Una red social (SRS) es una estructura social que se puede representar en forma de 
uno o varios grafos en el cual los nodos representan individuos (a veces 
denominados actores) y las relaciones  que se establecen entre ellos 
(www.wikipedia.es). La notoriedad alcanzada por las redes sociales ha venido unida 
al incremento de internautas que han decidido formar parte de ellas.  
 
La historia de las redes sociales se construye con los nombres de Facebook, 
Cyworld, Twitter y Bebo, los cuales funcionan con millones de internautas que las 
visitan diariamente. El origen de las redes data del 1995, fecha en que Randy 
Conrads puso en marcha www.classmates.com. La primera red, tal como hoy la 
entendemos, tuvo su origen en 1997: SixDegrees.com, la cual permitía a los 
usuarios crear perfiles, lista de amigos y amigos de sus amigos.  
 
De 1997 a 2001, Asian Avenue, Blackplanet y MiGente permitían a los usuarios que 
se identificaran, estableciendo relaciones personales o profesionales, crear perfiles e 
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identificar amigos en la red sin pedir la aceptación por parte de estos.  Con el 
tiempo, algunas de estas redes han desaparecido, siendo en la actualidad las más 
visitadas: Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter, etc. 
 
En las redes sociales tiene especial relevancia desde un punto de vista empresarial 
aquellas que tienen proyección comercial y profesional. Su fuerza está en ser una 
red de apoyo a los consumidores en dicho entorno profesional, siendo una 
herramienta para buscar trabajo, conexiones de empresas y potenciar comunidades 
virtuales ligadas a estas. LinkedIn es la red que representa la filosofía empresarial tal 
vez más conocida.  
 
MySpace es una red que permite a los usuarios personalizar sus páginas de forma 
más eficaz, y esta es la característica que la diferencia de otras. Su origen estuvo 
ligado a un público adolescente, existiendo en la actualidad tres perfiles de usuarios: 
músicos/artistas, jóvenes y adultos. 
 
Facebook nació ligada a las redes universitarias, siendo 2004 el momento en que se 
obligó a los usuarios a proporcionar los correos electrónicos. Esto convirtió a la red 
en un espacio relativamente cerrado, con posterioridad se ha ido ampliando el perfil 
de usuarios hasta la actualidad. Una de las principales cualidades es la capacidad 
de los desarrolladores externos de crear aplicaciones, permitiendo a los visitantes 
personalizar sus perfiles y realizar múltiples tareas tales como: ser fan, decidir 
preferencias, etc. 
 
Desde un punto de vista tecnológico, las redes sociales poseen unas aplicaciones 
comunes (correos electrónicos y protocolos) y tecnologías estándares que han sido 
parte de su éxito y que han servido como herramienta de comunicación: subir y bajar 
información  (fotos o información sobre el perfil), mensajería instantánea, conexión 
instantánea uno a uno, alta capacidad de almacenamiento, búsqueda de contactos, 
diseminación de información personal (nombre, localización geográfica, historial 
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académico, intereses comunes), compartir y etiquetar fotos y vídeos (lo que de 
alguna manera posibilita personalizar y estructurar la página), creación de texto en 
tiempo real, etc. 
                   
El uso de las redes sociales han tenido sus consecuencias en el mundo comercial 
gracias a todas las nuevas posibilidades desarrolladas en poco tiempo: el fenómeno 
“hacerse fan de una marca”, y todos los cambios que ha supuesto: desde el punto 
de vista de comunicación, añadir nuevos significados a éstas; SRS de una marca 
determinada con el fin de establecer comunicaciones one to one integradas en 
campañas de comunicación internas y externas de las compañías; redes sociales de 
compras, siendo estas últimas un espacio donde los consumidores pueden consultar 
todo tipo de dudas sobre los productos o servicios; conocer las opiniones de otros 
consumidores, ser constructores de  contenidos; votar a sus productos favoritos; 
conocer gente con las  mismas aficiones; y comprar con un solo click, a esta 
tendencia se la denomina Shopping 2.0. 
 
En resumen, nos encontramos ante un universo interactivo que se ha ido 
desarrollando y volviendo cada vez más complejo, en el que la convergencia de 
medios está re-escribiendo la manera en que los sujetos se relacionan desde un 
punto de vista comercial: marketing digital, eCommerce, redes sociales, contenidos 
de gestión y conectividad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.- Teorías Previas y Estado de la Cuestión 
 
 Javier Sendra García                                                                                                             163 
 
Foursquare es una interesante red social que ha conseguido captar la atención de 
una buena cantidad de internautas últimamente, en gran parte por su estrategia para 
que los que se registren se animen a seguir activos en el servicio. A diferencia de 
Facebook y Twitter, cuyo objetivo es simplemente conectar a los usuarios con sus 
amigos y mantenerse actualizado tanto de lo que ocurra en el mundo como lo que 
ocurra en su círculo de usuarios; Foursquare consiste en una red social en la que los 
usuarios realizan “check-ins” en los locales que visitan mientras comparten 
recomendaciones y opiniones acerca de los locales con sus contactos. 
 
Para poder hacerlo de forma efectiva, Foursquare tiene disponibles aplicaciones 
móviles capaces de usar el GPS (que ya incluyen la mayoría de dispositivos como el 
Nexus One o el iPhone) del dispositivo para realizar check-ins de la forma más 
sencilla posible. Dejan, además, libertad al usuario para introducir toda la 
información de un local en el caso de que nadie de la red haya pasado por allí antes. 
 
            
 
Pero la clave de Foursquare es, sobretodo, que convierte el hecho de ir marcando 
todos los sitios visitados en un juego. Cada vez que visitas un local (que puede ser 
un bar, una discoteca, un aeropuerto, un hotel, un museo, una convención…) ganas 
una cierta cantidad de puntos y, en ocasiones especiales en las que alcanza ciertos 
requisitos, incluso una medalla. También tenemos algunas bonificaciones extra si 
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entramos en sitios no visitados e introducimos los datos, o si realizamos algún 
check-in en el extranjero. 
 
Sólo por esto, los usuarios ven interés en conseguir puntos, de modo que se 
despierta el instinto competitivo y se consigue un uso intensivo de la red social. 
Además, el hecho de que Foursquare se base en la localización representa una 
buena oportunidad para varios frentes. En primer lugar, la red puede mostrar 
publicidad dependiendo de dónde estamos, un modo selectivo de promocionar 
productos y servicios que está ganando mucho interés por parte de grandes 
compañías como Google y Apple, que han adquirido empresas de publicidad móvil 
(AdMob y Quattro Wireless respectivamente). 
 
                      
 
Algo positivo a remarcar de Foursquare es que tiene disponibles aplicaciones 
móviles para prácticamente cualquier teléfono móvil, ampliando tremendamente el 
abanico de usuarios que pueden participar en el ‘juego’ de esta red social. Tenemos 
la aplicación en la App Store para el iPhone, la aplicación en la tienda de Android y 
una tercera para móviles BlackBerry. Por supuesto, todas gratuitas. 
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La integración con otras redes como Twitter y Facebook también es un punto fuerte, 
ya que de este modo todos nuestros contactos se dan cuenta de que estamos 
usando Foursquare (captando la atención) como de los locales que visitamos y que 
marcamos. 
 
2.3.1.5.- Blogs  
 
Al inicio, los blogs consistían en unas cuantas personas conversando de intereses 
comunes a través de mensajes por Internet en tiempo real. Actualmente se trata de 
un fenómeno consistente en conversaciones continuas entre millones de bloggers y 
de lectores. 
 
Son básicamente páginas web extremadamente fáciles de actualizar, publicadas por 
una persona o un grupo. Están estructuradas por artículos, donde el más reciente se 
muestra en la parte superior de la página. Los blogs, en general, ofrecen la 
posibilidad de que los lectores dejen comentarios en los artículos, lo que conduce a 
un diálogo. Crear un weblog básico es gratis, y cada weblog es accesible desde el 
mundo entero. Según Wrighr J., un blog es un sitio web que comprende mensajes 
de blog o contenidos escritos por un blogger, los cuales están organizados, por lo 
general, en categorías y clasificados en orden cronológico inverso. La mayoría de 
los blogs permiten a los lectores comentar sobre sus mensajes individuales (2007:7) 
 
El blog puede ser una herramienta de comunicación para la empresa por su 
capacidad de retroalimentación con los clientes. Existen dos posibilidades: crear un 
blog propio como canal de comunicación directa con los consumidores o intentar 
participar en blogs que son escritos por líderes de opinión.  
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En el caso en que la propia empresa decida crear su propio blog, estos pueden ser 
de varios tipos: un único oficial que representa la totalidad de la empresa, específico 
de producto, y específico de mercado (especialmente se fabrica una amplia variedad 
de productos). Lo que sí es recomendable es que todos compartan una atmósfera 
genuina que va más allá de un canal institucional. 
 
Bloggear significa  poder enviar información y recibir de la misma manera datos 
directamente de los consumidores, establecer relaciones y experiencias positivas 
con dichos clientes, fomentando la interactividad, y por último, administrar el 
conocimiento interna y externamente en la empresa, seleccionando las personas 
adecuadas en cada momento. 
 
Según Paul Chaney, las ventajas empresariales de utilizar los blogs son las 
siguientes (http://radiantmarketing-group/2005/05/26/blogs-beyond-the-hype/): 
 
1. Mercadotecnia de motores de búsqueda, lo que permite mayor presencia en 
los motores de búsqueda importantes, como Google y Yahoo!. 
2. Comunicaciones directas, permiten al anunciante hablar directa y 
honestamente con el consumidor. 
3. Construcción de marca, siendo otro canal para posicionar dicha marca. 
4. Diferenciación competitiva, ayudan gracias al discurso del anunciante a 
diferenciarlo de la competencia. 
5. Mercadotecnia relacional, permitiendo desarrollar relaciones personales y 
duraderas con sus clientes, lo que fomenta la confianza. 
6. Sacar provecho de los nichos, llenando uno en particular de la industria. 
7. Medios y relaciones públicas, siendo una excelente herramienta para estos 
menesteres. 
8. Administración de reputación, permitiendo su mejor administración. 
9. Posicionamiento como un experto, articulando sus puntos de vista, 
conocimiento y pericias en los temas relacionados con la industria. 
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10.  Intranet y administración de proyectos, permitiendo utilizar estas aplicaciones 
para las comunicaciones internas dentro de la organización.  
 
Se podría recomendar el blog como canal de comunicación que puede dar a conocer 
y actualizar las diferentes promociones destinadas a clientes, recoger sus 
impresiones sobre cómo han funcionado estas, obtener impresiones sobre productos 
o nuevos lanzamientos de estos, conocer con antelación las campañas de 
comunicación y publicidad, enviar acciones de la fuerza de ventas a los canales de 
ventas, recoger quejas, establecer vínculos personales entre los diferentes actores 
de la comunicación, etc. 
 
2.3.1.6.- Evolución de los medios digitales 
 
La evolución de los medios digitales camina hacia lo digital, lo que permite la 
interacción con el consumidor y supone una ventaja para el fabricante, puesto que 
ahora puede aprender del consumidor objetivo y responder a sus verdaderos 
intereses a través de un diálogo continuo. Además de la innovación tecnológica , la 
medición de resultados es otro punto que tener en cuenta en los nuevos modelos de 
comunicación, ya que hoy día los directivos de marketing deben demostrar el retorno 
de su inversión en comunicación y marketing, por lo que se hacen claves las 
estrategias de comunicación que logran preservar un correcto equilibrio entre el 
mensaje de marca y la información del producto. 
 
Es la evolución desde buscar información (lo que se podía considerar 1.0) a 
participar (2.0) y a producir contenidos por parte de los consumidores, a lo que se 
refieren como web 3.0. Marketing directo. Felix Cuesta y Manuel A. Alonso (2010: 
68-69). 
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     Fuente: Marketing directo 2.0. Felix Cuesta - Manuel A. Alonso (2010) 
 
Según estos mismos autores, las diez tendencias en comunicación comercial, todas 
y cada una de ellas basadas en los canales digitales y su marcado carácter social, 
2.0, 3.0: 
 
1. La predominancia del video. 
2. La explosión del marketing móvil. 
3. La llegada de la inteligencia artificial a los buscadores. 
4. El tagging (etiquetado) masivo de los objetos digitales para dar el salto a la 
virtualización. 
5. El negocio de la confianza: lo digital estará accesible siempre y desde 
cualquier dispositivo porque estará en la nube. 
6. El behavirourial targeting: la segmentación según el comportamiento o 
navegación de los usuarios. 
• PÁGINAS PERSONALES
• BANNERS Y CPM
•URL NOMBRES SENCILLOS
• SE MIDE EN PÁGINAS VISTAS
• SOLO PUBLICAN LOS MEDIOS
• ENTRAR POR LA PORTADA
• LOS USUARIOS VAN A LOS SITIOS
• SE NAVEGA POR DIRECTORIOS
• ME GRABO EN VÍDEO Y LO 
PUBLICO EN YOTUBE
• COMENTRIOS EN NOTICIAS
• EL USUARIO VOTA
• RECOMENDACIÓN DE NOTICIAS
• PUBLICACIÓN VÍA SMS
•ESPACIOS PERSONALES Y BLOGS
• ALBUNES DE FOTOS
• P2P
•ADSESNSE Y CPC
• URL QUE SUENEN BIEN
• USUARIOS ÚNICOS
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7. El brand content: las marcas “crearán servicios” y “producirán contenido” para 
llegar a las audiencias cualificadas. 
8. El real prime time: la economía de la atención sistematizará comportamientos 
y se crearán agrupaciones (clusters) con prime time basados en comunicar y 
compartir en tiempo real. 
9. La virtualización de la realidad: todos los entornos reales que hoy se están 
digitalizando se virtualizarán y la realidad se compondrá de “cosas reales” en 
espacios tangibles y virtuales. 
10. Las redes empresariales: los medios de comunicación masivos de hoy se 
configurarán en redes de consumidores y no en agrupaciones de medios. 
2.3.2.-  Sociedad Móvil 
El dispositivo móvil se ha convertido en un instrumento cotidiano que forma parte de 
nuestra vida, de nuestro espacio de interacción, y por lo tanto, nos construye como 
sujetos y sociedad. Nos encontramos ante un territorio de encuentro entre lo público 
y lo privado, entre el mercado y los ritos sociales (Aguado, José Martínez, 2008). 
 
El teléfono móvil ha cambiado la naturaleza del espacio público, alterando los 
comportamientos de los individuos, tal como demuestra los resultados de un estudio 
de la Rutgers University sobre la “tele-densidad”: el 20% de las personas del campus 
utilizaba los dispositivos móviles a cualquier hora (Chen y Lever, 2006). Si bien, la 
muestra no es totalmente representativa, si es cierto que constituye un ejemplo 
significativo, y por lo tanto no es difícil imaginar que el teléfono móvil forma parte de 
los usos personales y profesionales. La importancia de la movilidad se sustenta en el 
resultado de este tipo de comunicación que permite una “tensión continua” al 
privilegiar la comunicación entre los sujetos sin importan donde se encuentre cada 
uno de ellos.  
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Algunos autores destacan la característica de movilidad interpretada como elemento 
corrosivo entre las relaciones sociales, las cuales se llegan a convertir en 
compulsivas y superficiales en un alto número de casos (Aguado, José Martínez: 
2008). También autores como Katz y Rice aportan estudios que confirman la 
reducción de la calidad en las relaciones sociales (Katz y Rice: 2002). 
 
Al observar los usos del teléfono móvil, es inevitable reconocer los cambios sociales 
que está provocando en la comunicación, la privacidad e intimidad de los sujetos, 
llegando a consolidar lazos sociales ya existentes entre individuos (Kim, Kim, Park y 
Rice: 2007), mientras que en el caso de Internet se amplían las relaciones entre 
sujetos con lazos débiles. Dicha comunicación móvil es en una gran cantidad de 
casos breve, telegráfica y casi vacía de contenido, y en otras ocasiones propicia 
cambios profundos y significativos en los caracteres de las formas tradicionales de 
comunicación mediada, especialmente en la epistolar y en otras formas reflexivas de 
comunicación.  
 
El hecho de que la telefonía móvil pueda mantener a los sujetos permanentemente 
comunicados como condición buscada y preferida, abre una puerta hacia nuevos 
modos de interrelación entre los individuos que forman parte de las relaciones 
empresariales. La red comercial en el ámbito empresarial utiliza la telefonía como 
una herramienta más en las relaciones comerciales, pero todavía no se ha 
optimizado el espacio de interacción como cabe de esperar. Habrá que esperar a un 
futuro tal vez no muy lejano en el que se puedan hacer pedidos, recibir promociones, 
acceder al estado de cuentas, etc. a través de dispositivos móviles facilitados por los 
fabricantes o distribuidores, incluso sin necesidad de que dichos terminales sean 
teléfonos móviles propiamente dicho. 
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2.3.3.-  El anunciante y la comunicación promocional en Internet 
Se ha tratado de definir la comunicación de múltiples formas. La definición que 
propone Lasswell dice: la comunicación es un proceso en el que alguien dice a otro 
alguien algo a través de algún cauce o canal y con algún efecto (Calvo Fernández y 
Reinares Lara, 2001:66). Parafraseando a Lasswell, en la red se establece una 
comunicación hipertextual entre alguien (la empresa) que dice a otro (cliente) algo a 
través de un medio relacional, y que tiene unas características singulares. La 
empresa que está presente en la red, no sólo trata de estar, sino que debe de estar 
de la manera más adecuada. 
 
Según Calvo Fernández y Reinares Lara, la comunicación en Internet tiene los 
mismos componentes que otros tipos de comunicación, pero su funcionamiento 
requiere enfoques y criterios de gestión distintos: 
 
• El emisor o fuente es el anunciante. 
• El mensaje se trata desde el punto de vista corporativo o de productos y 
servicios. 
• El código. Es necesario conocer las claves de funcionamiento de Internet para 
poder acceder y descodificar los mensajes. 
• El canal o el medio es Internet. 
• El receptor/consumidor es múltiple, un mensaje se recibe en circunstancias 
muy diferentes al poder navegar en cualquier parte del mundo. 
• La respuesta es inmediata y directa, es la llamada respuesta on-line. 
• Podemos conocer en tiempo real cuantas personas han visitado una página, 
las entradas en formatos publicitarios interactivos o las ventas o pedidos de 
información. 
• Ruido que se produce en la recepción a través de la idiosincrasia de la red. 
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Se puede decir que la comunicación en Internet se basa en dos tipos de receptores/ 
consumidores: una comunicación colectiva que puede llegar a grandes grupos de 
personas (envíos masivos de correos electrónicos, múltiples formatos publicitarios 
comercializados en las páginas web, etc.) y una comunicación individual mediática 
que puede ser recibida por un único receptor (correo electrónico, vídeo conferencia, 
etc.). 
 
La empresa que está presente en Internet da a conocer su web corporativa a través 
de un nombre registrado, de esta forma se evita que aparezca con varios nombres 
diferentes.  Para que una empresa esté convenientemente en la red es necesario en 
primer lugar crear un conjunto de páginas. Es preferible registrar el dominio para 
evitar posibles interferencias con otras empresas. Se deben alojar en un espacio 
propio o alquilado (ISP), diseñar la página web, y  a ser posible, hacerlo 
acompañado de un manual corporativo y dotarla de contenido. En tercer lugar, 
ubicar la página en directorios de servicios, portales, buscadores, etc. Por último, 
mantener actualizada la página web tanto en diseño como en contenidos. 
 
El profesor Francisco García García considera que cuando una empresa u 
organización necesita comunicar, manifiesta su personalidad, imagen, cultura,  
existencia, etc. a través de una estrategia comunicativa, esta afecta no sólo a su 
imagen externa, sino también a su comunicación interna  (1992: 73). La empresa 
comunica su existencia a través de la red tanto interna como externamente, 
Rodríguez Ardura argumenta que los elementos que hacen de Internet un medio 
único es la telepresencia, la hipermedia, la navegación, la interactividad y el 
hipertexto. La empresa como tal, comunica su personalidad a través de todos estos 
elementos. En concreto, la interactividad se perfila como una herramienta 
especialmente útil para la empresa. 
 
La inversión online va dirigida mayoritariamente a la respuesta directa, claramente 
por encima de la generación de marca, tal como se desprende de las cifras 
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publicadas en PWC de Estados Unidos 2006: 10.892M$ frente a 5.576M$, 
prácticamente el doble. Aunque evidentemente puede y es conveniente integrar lo 
dos objetivos, el medio online destaca por su eficacia hacia la acción de respuesta, 
pues es un medio ampliamente utilizado para fines determinados de búsqueda y 
contratación. 
 
En cuanto al peso de las inversiones, en las cifras de inversión en Estados Unidos 
del 2006 por los diferentes tipos, aparece la inversión en buscadores como la 
principal inversión en línea, con más del 40% de la inversión total. Le siguen los 
anuncios en distintos formatos (18%), clasificados (17%) y rich media (vídeos, 
insterstitials, superstititals…) con el 11% como los más importantes16 . 
 
En España, según datos del estudio PWC e IAB, la inversión online total en 2006 fue 
de 310,5 millones, con un crecimiento del 91,8% sobre 2005. Destaca el modelo de 
buscadores y enlaces patrocinados, que suponen el 46,6% de la inversión total, 
doblando la cifra del año anterior, pues las palabras clave y su posición relativa 
reflejan su personalidad como marca y afectan a las posibilidades de ganar mucho 
más en el futuro. 
 
Los buscadores juegan un papel cada vez más importante. Las palabras clave y su 
posición relativa marcan las posibilidades de ganar más en el futuro. 
 
Se ha hablado últimamente del éxito de Google y en menor medida de otros portales 
de búsqueda como Yahoo o MSN. Su razón de éxito se basa en un elemento común 
entre todos los usuarios de Internet: tienen entre sus dos o tres primeras webs 
preferidas un motor de búsqueda. Incluso en un estudio de Jacob Nielsen se 
comprobó que un 88% de los usuarios empieza su navegación por un portal de 
búsqueda. 
                                            
16
 IAB, PWC, 2006 
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Existen diferentes estudios recientes que tratan de la eficacia de las opciones de 
inversión online y en diferentes países. En un ámbito B2C, los buscadores son 
considerados como los mas eficaces 52%,  seguido por email en la lista propia 38%, 
y después por programa de afiliados 34%. 
 
Además, se está extendiendo el hábito de la búsqueda antes de la compra. En un 
estudio publicado en 2005 por Double Click y realizado por comScore, sobre su 
panel de 1 millón y medio de usuarios de Internet en Estados Unidos que compraron 
en uno de los 30 sitios elegidos dentro de cuatro categorías de  compra (ropa, 
hadware de ordenadores, deporte y viajes), la mitad de ellos realizaron una 
búsqueda sobre los temas vinculados a ellas en las últimas doce semanas previas. 
 
Entre las conclusiones más destacadas se encuentra que: 
 
1. La mayor parte de las búsquedas de precompra se realizan en términos 
generales, no asociados a marcas de los distribuidores; 
2. los términos de marca aparecen en las semanas más próximas a la semana 
de compra; 
3. la búsqueda se empieza con mucha antelación a la compra final; 
4. los términos genéricos son una oportunidad de atracción y vinculación en el 
proceso de compra; 
5. la valoración de la rentabilidad sobre la inversión debe contemplar el proceso 
integral en un periodo amplio de compra. 
 
Por esta razón, no es de extrañar el aumento espectacular de la inversión que 
realizan las empresas por captar las primeras posiciones en palabra clave generales 
y que, tal como refleja el estudio de Forrester para ANA en 2006, la inversión en 
buscadores sea la primera alternativa cuando se amplíen presupuestos. 
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MEDIO PRIORIZADO EN CASO DE AUMENTO DE PRESUPUESTO DE 1 MILLÓN  
DE DÓLARES               
           Fuente: Forrester Resarch, ANA, Estados Unidos, 2006 
 
Hay que hacer una distinción importante de la inversión en buscadores: SEO y SEM. 
SEO, Search Engine Optimización es la inversión dirigida a obtener el mejor 
posicionamiento natural en los buscadores, mientras que SEM, Search Engine 
Management, trata de gestionar la inversión en captación por enlaces patrocinados 
en los buscadores o en formatos como webs afiliadas. 
 
El SEO, Search Engine Optimization es la inversión dirigida a obtener el mejor 
posicionamiento natural en los buscadores. Es prioritario tanto por su muy inferior 
coste (sólo tiempo de gestión, diseño y programación) como por que el peso relativo 
de los clicks sobre resultados de la búsqueda en Google se reparte un 73% en 
resultados de posicionamiento natural frente al 28% de posicionamiento de pago 
(adwords). 
 
Según la estimación de Marketing Serpa en agosto de 2006, el coste del SEO se 
situaba en 790 millones de dólares, o un 10% del SEM, que era de 7.940 millones de 
dólares. 
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La estrategia de posicionamiento natural en buscadores parte de conocer cómo 
navegan los usuarios, qué información realmente les interesa y qué lenguaje utilizan 
para realizar la búsqueda. En concreto17: 
 
- Se identifican las palabras claves utilizados por las personas, por lo que se 
recomienda conocer primero cuáles son los términos utilizados en los principales 
buscadores por los usuarios. 
- Se constata la posición que ocupa la web valorada respecto a los términos más 
solicitados; se trata de superar progresivamente a los diferentes competidores en 
las palabras clave y situarse en las diez y especialmente primeras posiciones. 
- Revisar con un navegador OPERA cómo se ven internamente los términos de las 
páginas para ajustar los elementos descriptivos. 
- Analizar la posición de los  competidores y qué están haciendo exactamente para 
identificar claras oportunidades de mejora. 
- La selección acertada de las palabras garantiza la calidad en la conversión de los 
visitantes y por tanto la eficiencia del programa. 
- Se optimiza la página desde la perspectiva de la posición en los buscadores, 
trabajando los identificadores del título de la página, metatags, con la descripción 
y las palabras claves previamente identificadas. 
- Identificación del contenido relevante a destacar en la página y a profundizar sus 
contenidos. 
- Luego diagrama el flujo desde la búsqueda de la palabra clave a la página de 
aterrizaje y la conversión posterior, asegurando que cuanto más concreto sea el 
término de búsqueda, más definido será la respuesta de la página a la solicitud 
del usuario. Esto es, una palabra como “vuelos” puede llevar a la home de una 
agencia de viajes on line, pero una búsqueda con (“vuelos baratos Barcelona 
Madrid”), debe llevar ya directamente a una página donde se dé respuesta con el 
                                            
17
 Seochat. com 
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titular de vuelos baratos y colocadas en las casillas de origen y destino las dos 
ciudades. 
- Para mejorar en el ranking de un buscador se han de cuidar tanto los links 
internos entre las páginas como externos que puedan generar afinidad y 
relevancia de la búsqueda. 
- Asegurar la visibilidad de las páginas en los buscadores por cuestiones de 
seguridad (páginas encriptadas) o de contenido privado. 
 
Como comentamos, SEM, Search Engine Management, trata de gestionar la 
inversión en captación por enlaces patrocinados en los buscadores o en formatos 
como webs afiliadas. 
 
El formato de relación comercial funciona a través de un pago por clic PPC con un 
precio establecido entre los 10 céntimos hasta los más de 30 euros que se llegan a 
pagar por términos como “hoteles”. 
 
En los buscadores como Google y Yahoo se realiza una prima de subasta basada 
en la calidad de los clicks generados, con lo que el precio mínimo no sólo depende 
de las otras apuestas por la misma palabra, sino en una buena medida de la calidad 
en esta publicidad. Grandes campañas pueden tener grandes cantidades de 
palabras clave de baja calidad, que lleva como resultado un coste superior en otras 
palabras, por lo que se constata que han caído a menos de la mitad el peso de 
palabras baratas, que se sitúan tanto en menos de 10 como un menos de 20 
centavos. Y el coste de las palabras clave en la misma línea ha aumentado hasta un 
nivel medio de CPC de más de 50 dólares a principios de 2006. 
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VISTA DE ANUNCIOS SEM Y RESULTADOS SEO A PARTIR DE UNA 
BÚSQUEDA EN GOOGLE 
 
 
Evidentemente, el click sitúa al potencial comprador en la primera fase de la venta 
por parte del distribuidor, que habrá de saber dar respuesta al interés inicial  
mostrando, y que la oferta y la argumentación encaje con el proceso de compra 
previsto por el cliente. La rentabilidad de la inversión depende de la tasa de 
conversión y el importe de la transacción y no sólo de la posición en el conjunto de 
los resultados del buscador. 
 
Podemos ver en el Gráfico  cómo la consonancia de la página de oferta en relación 
la palabra de búsqueda lleva a tasas de conversión radicalmente distinta y ofrece un 
inmenso potencial de mejora a la gran parte de la webs en su programa SEM: 
                                                                       PPC 
    Coste Venta = ------------- 
          % conversión 
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Así en las cifras medias del gráfico siguiente para un coste de PPC de 0,50 euros 
pasa a un coste de la venta de 7,92 euros 0,2/0,063 en el caso de la home a 4.23 
euros (0,50/0,1181) en una página presentada totalmente a medida de la palabra 
clave de búsqueda, ¡un 47% de menos! 
 
Existen múltiples datos que, sin ser totalmente coincidentes, demuestran el gran 
desperdicio que se producen a la hora de convertir a un visitante en usuario 
registrado, a un comprador y a un cliente habitual. Según un estudio de Bizrate y 
MPD, un 75% de los clientes deja el proceso de compra después de haberlo iniciado 
con productos en el carro de la compra, y llega hasta el 88% según otras fuentes. 
 
GRAN INCREMENTO DE LA TASA DE CONVERSIÓN POR CORRECTA 
RESPUESTA A LA BÚSQUEDA 
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                        Fuente: Atlas DMT, Sarch Listing URL and Conversión 04/2004 
 
En línea con lo que veíamos de la relación offline a online, la campaña de marketing 
en buscadores genera un mayor nivel de notoriedad de la marca y de sus atributos 
asociados, por lo que no sólo debe valorarse la inversión en términos de CPR, como 
ya hemos comentado en el análisis de la eficacia de campaña. Así, las personas que 
han participado en procesos de búsqueda de una marca tienen tanto una mayor 
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notoriedad de la marca como un mayor recuerdo de su publicidad, asociación de 
mensajes correcto, de sus atributos de marca y una mayor intención de compra18. 
 
Como ya sabemos, la explotación de los buscadores es la principal inversión de las 
empresas en Internet, por lo que ahora hace falta revisar el resto de opciones de 
inversión online y su diferente eficacia. 
 
MAYOR TASA DE RESPUESTA CON EL AUMENTO DEL TAMAÑO 
CTR Indexed (100) Relative to Full Banner 
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  Fuente: Boubleclick 2006 
 
A la hora de valorar la eficacia, debemos atender a los indicadores típicos de tasa de 
apertura y de conversión de cada uno. Aquí se comprueba, según los datos de 
                                            
18
 Dynamic Logia Market News, junio 2004 
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Doubleclick 2006, cómo el tamaño y la riqueza de la imagen van en relación directa 
tanto con la tasa de respuesta (ver gráfico) como con la intención de compra19. 
Como hemos visto en los datos de eficacia de Doubleclilck, los formatos mayores y 
de mayor medida, apoyados además por la estandarización selectiva de IAB. 
 
Mientras, en los datos de inversión en España en los diferentes formatos, destaca el 
gran peso de los enlaces patrocinados con un 46,6%, en un segundo nivel los más 
típicos de anuncio de banners, botones y sellos (13,6%), robapáginas y rascacielos 
(10,1%), para luego quedar en un tercer nivel (aparte del email) los patrocinios o 
secciones fijas y los layer y otros formatos desplegables. 
 
 
 
Es normalmente la puerta de entrada a la comunicación en Internet por ser el 
método más fácil de contratar y de medir. Los servicios financieros son los que 
                                            
19
 Doubleclick Touchpoints IV: How digital media fit into customer purchase decisions, noviembre 2006 descargable en 
www.doubleclick.com 
Mientras la campaña está online, el 
anunciante puede seguir su evolución 
y hacer las modificaciones que 
considere oportunas.  
Al finalizar, recibe un informe 
completo de la red de soportes 
Gracias a los AdServers, la red de 
soportes controla la campaña y 
conoce todos los datos de su 
evolución desde el primer instante de 
lanzarla. 
Después de fijar los objetivos de la 
campaña y confirmar los soportes a 
utilizar, envía el material publicitario 
(banners/contenidos). 
La red de soportes los distribuye entre 
todos los sites que participan de la 
campaña. 
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FUNCIONAMIENTO DE UNA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD ON LINE
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gastan más individualmente y destacan los propios medios en la web como máximos 
inversores. 
 
Los formatos estandarizados de uso son los siguientes: 
 
Banner:………………………………. 240 x 120 píxeles 
Medio banner:………………………. 234 x 60 píxeles 
Banner completo con barra vertical.. 392 x 72 píxeles 
Banner vertical………………………. 120 x 240 píxeles 
Banner cuadrado……………………. 125 x 125 píxeles 
 
Los costes de un banner dependen básicamente del grado de segmentación en su 
aparición, variando desde menos de dos céntimos de euro sin ningún tipo de 
selección de posición y aparición, hasta los treinta céntimos en aparición muy 
selectiva en lugar o término buscado. 
 
Programas como el Boomerang de DoubleClick permiten asignar distintos banners 
en función del perfil del cliente actual o potencial, basándose en el comportamiento 
histórico, acercándose al ideal del anuncio perfecto para un cliente en concreto en el 
momento oportuno. 
 
El exceso de espacio de venta de banners ha llevado a la aparición y crecimiento de 
agregadotes de espacio publicitario como Flycast,  que los compra a precios 
inferiores incluso a los cinco dólares por cada mil y los vende a patrocinadores a 
precios rebajados. 
 
El coste medio del banner en España se sitúa habitualmente entre los dos y los 
cinco céntimos, aunque varía sustancialmente según el grado de segmentación de 
las campañas, añadiéndose entre 0,5 y 1,5. En caso de ser muy selectivo, el coste 
puede situarse en los 0,2 euros si se dirige sólo a usuarios con un perfil muy 
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concreto, que vean sólo una cierta sección o pidan ciertas palabras clave de 
búsqueda. 
 
Detrás de la caída de la efectividad de los banners están varios factores: 
- La novedad ha ido desapareciendo. 
- Los navegantes se han convertido en buscadores definidos. 
- Los usuarios son más capaces de discernir lo que les puede interesar y saben 
del potencial ilimitado de buscar y encontrar en la Red. 
- No se está aprovechando el potencial de comunicación personalizada, 
realizándose campañas normalmente con un máximo de diez versiones, siendo 
lo habitual tres o cuatro. Prueba de ello es el ejemplo de un distribuidor de 
productos musicales que, al pasar una campaña totalmente a medida con 250 
banners distintos, obtuvo un incremento del 600% en la repuesta, esto es, 
multiplicó por siete sus resultados. 
 
La explicación ante tan baja implicación de clicar es la falta de motivación de los 
consumidores en creer que podrán satisfacer su necesidad en el mismo momento de 
la acción, pues la mayoría de las acciones no tienen una necesidad impulsiva o no 
pueden satisfacerla en línea. Además el excesivo número de casos para llamar la 
atención y motivar el clic, la promesa poco tiene que ver con la oferta específica del 
producto o servicio. Igualmente, cuando el usuario va, cada vez más en una línea 
específica de navegación, sólo la publicidad relevante le es de interés. 
 
Las reglas comprobadas sistemáticamente de marketing directo funcionan a pleno 
rendimiento. Las respuestas aumentan con “clica aquí”, “ahora” “hoy”, “nuevo”, “gana 
dinero”. La ratio de conversión del clic por la participación activa solicitada –registro, 
pedido, solicitud de información ampliada, etc.- varía en relación a la oferta 
adecuada a la realidad que ha ofrecido el banner. La oferta muy específica del tipo 
“compra un iPod por 299 euros” puede tener una tasa de respuesta muy baja, pero 
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la conversión será muy alta por la total definición del contenido que se encontrará en 
el último momento. 
Por esta razón, los grandes números son válidos en cuanto a la caída de la tasa de 
participación, pero lo realmente importante es el resultado final y la relación con el 
margen de contribución actual y futuro de lo ofrecido. Una tasa del 0,1% puede ser 
perfectamente aceptable y rentable en productos de alto valor añadido, mientras 
quee una tasa del 5% es insuficiente para sacar algo de provecho si no tiene una 
tasa de conversión suficientemente elevada para un servicio de bajo valor. 
Cada vez más, por la importancia en no romper el flujo del cliente y mantener al 
cliente dentro del sitio, se están implantando las microsites o micrositios, es es, un 
sitio dentro del sitio. 
 
Para evitar el gran inconveniente de clicar un banner que significa normalmente 
abandonar el sitio que está visitando, se han desarrollado varias soluciones que 
permiten expandir el contenido publicitado para que el participante tenga la 
información para actuar en consecuencia, incluso hasta realizar un pedido sin salir 
de la página en ningún momento. 
 
Además, debemos tener presente que la efectividad de las campañas no es 
inmediata y no debería valorarse únicamente por los clics, por cuanto el impacto 
publicitario es suficiente en la mayoría de los casos sin la necesidad de clicar el 
banner. Sólo una cuarta parte de los usuarios afectados por el banner llegaron a 
clicar, mientras que otro 32% se convirtieron con la visión del anuncio y un 44% 
cuando volvieron en siguientes visitas. 
 
Se ha extendido el uso de la denominada publicidad contextual, que de acuerdo con 
emarketer alcanzó dos mil millones de ingresos en el 2006 o el 13% de la inversión 
total online en Estados Unidos, con tres servicios de referencia: Google, Yahoo y 
más recientemente Quigo, esta última  con el valor añadido de permitir comprar en 
zonas específicas de webs elegidas. Con la colocación de los banners en lugares 
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afines al navegante (mujeres con niños pequeños, deportes, productos para jóvenes 
en webs universitaria…), las tasas de respuesta se doblan o triplican desde el 
habitual 0,5% a 2/3%. Incluso con microsegmentación desarrollada en Infoseek con 
un programa denominado Ultramarch con 22 segmentos de comportamiento y 300 
micro-interés, se ha llegado en su aplicación hasta tasas del 9% de respuesta y una 
tasa habitual de incremento del 25%. 
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El crecimiento de rich media se ha disparado con el gran incremento del ancho de 
banda que permite ver vídeos, animaciones a pantalla completa, takeovers y, 
evidentemente, pop ups o superstitials. 
 
Y, en particular, por su impacto, el soporte que se está imponiendo es el vídeo. Ya 
hemos visto al anteriormente cómo los formatos mayores resultan claramente más 
efectivos, aunque debe evitarse el abuso por riesgo de la molestia excesiva de la 
interrupción. 
 
Los spots presentados online resultan ser más efectivos que los anuncios pasado 
por TV, de acuerdo con un estudio de Millward Brown de marzo de Marzo de 2007, 
con mayor atención (53%), notoriedad (52%), consideración (27%) y aceptación 
favorable (26%). Un claro efecto positivo a tener en cuenta. 
 
Además, resulta ya habitual utilizar el vídeo colgado en You Tube para tenerlo como 
referencia tanto de anuncios como de vídeos de presentación en profundidad de 
productos –caso de hoteles o de servicios- o apoyarse con Google Maps (o sus 
alternativas Mapquest, Yahoo Maps, Microsoft Windows, Live Local). 
 
Los intersticiales que funcionan a modo de pop up, apareciendo de forma intrusista 
durante la navegación y ocupando una parte importante de la pantalla, son 
claramente más vistos que los banners, pero presentan el inconveniente de que 
pueden ser considerado como negativos y ser eliminados ya por principio, con el 
riesgo de crear una actitud negativa tanto de soporte emisor como de la marca 
anunciante. 
 
Son especialmente útiles cuando están vinculados con una noticia destacada o una 
campaña significativa del momento, como en el caso presentado del lanzamiento de 
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una nueva imagen corporativa de La Ley, donde se desarrollan un microsite para 
presentar las novedades más relevantes del descubrimiento de la nueva referencia. 
2.3.4.-  El gap entre marketing y dirección de ventas: la integración tecnológica 
La integración del área comercial dentro del marketing puede conseguir importantes 
retornos a la empresa, ambas áreas comparten información y objetivos generales, 
pero no siempre los canales de comunicación entre ambas funcionan de la manera 
más adecuada. El gap se define como: una brecha existente entre dos áreas, y que 
tiene como consecuencia la no coordinación óptima entre las dos. 
 
Se considera en el mundo empresarial que no siempre las dos grandes áreas 
comerciales y de marketing están suficientemente sintonizadas, siendo la primera la 
gran ignorada en el campo de la investigación académica, tal como señala F. J. 
Fuentes Merino (2008, nº 231:60): 
 
La investigación académica internacional si se ha detenido en el área comercial, la 
dirección de equipos comerciales y la figura del vendedor, aunque ha sido sobre 
aspectos muy concretos de la dirección de ventas. Actualmente, en los 
departamentos de marketing de las universidades no se percibe un gran interés por 
las ventas en comparación con otras áreas del marketing; por tanto, no hay muchos 
avances académicos que se trasladen a las empresas. 
 
En los países latinos, tal vez por razones culturales, la venta directa y presencial 
todavía tiene gran impacto. Aún así, no se pueden ignorar los cambios que se han 
producido en las últimas décadas, de los que destacamos: 
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1. Los cambios sociales, y el desarrollo del consumidor que frente a productos 
muy parecidos entre ellos y sobreabundancia de estos, se ha vuelto mucho 
más exigente. 
 
2. Evolución de las empresas, especialmente en lo que respecta a la gestión 
que se ha hecho más profesional y especializada. 
 
3. Irrupción de las nuevas tecnologías y la posibilidad de tener interconectados a 
todos los sujetos protagonistas de esta cadena de intereses. 
 
La brecha digital que se citaba con anterioridad supone un gap entre el marketing y 
la dirección de ventas, siendo dos fuerzas que en ocasiones no trabajen en la misma 
dirección, lo cual significa con respecto a la innovación una falta de basamento 
científico, siendo necesario un desarrollo mayor del conocimiento científico en esta 
área.  
 
Incluso, todavía existen directivos que consideran que la función comercial de venta 
directa no forma parte del departamento de marketing. En esencia, la función de 
ventas siempre se ha considerado responsabilidad de comunicación y distribución, 
no se puede olvidar el impacto que tuvieron las cuatro “P” de Kotler, aunque con 
posterioridad estas han sido replanteadas, y en la actualidad se habla de dos más: 
creación de lealtades, marketing relacional. La sexta “P” de Kotler, basada en el 
desarrollo de un nuevo marketing directo: product-placement + brand enterteinment. 
 
No se puede olvidar que las ventas son comunicación, lo que implica su 
transformación debido a las nuevas tecnologías. La empresa se encarga de enviar 
mensajes al mercado a través de los departamentos comerciales (imagen de marca, 
posicionamiento, nuevos productos, etc.) 
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Una de las áreas comunes entre ventas y marketing es el establecimiento de 
precios, partiendo el primer precio sugerido del departamento comercial, no cabe 
duda que los nuevos medios pueden servir para una recogida de información valiosa 
por parte del anunciante y pulsar el mercado antes de decantarse por una estrategia 
concreta, estas herramientas permiten junto con la investigación de mercado, cada 
vez más volcada en el estudio de medios interactivos, conocer los desfases que se 
pueden producir y evitar guerras de precios.  
 
Con respecto al producto, las nuevas tecnologías permiten conocer las opiniones del 
consumidor de forma más directa sobre cómo reaccionan los clientes ante los 
productos: si son competitivos, si satisfacen las necesidades de los clientes, si 
necesitan modificaciones concretas, etc. La interacción entre las dos áreas 
ayudadas por Internet o la telefonía móvil pueden acelerar la comunicación, abaratar 
los costes o mejorar la calidad de la información.  
 
En el futuro las tecnologías tenderán a converger cada vez más con las diferentes 
áreas empresariales, ayudando a que la brecha comercial actual se vaya 
minimizando: la información tenderá a compartirse, de igual modo que los objetivos, 
siendo estos lo más parejos posibles, también la gestión estratégica debe 
aprovechar las sinergias que produce el departamento comercial en las variables del 
marketing que utiliza la compañía. 
 
 Disgregar ambas funciones conlleva problemas de gestión, ineficiencias y fugas de 
información que hace que la empresa pierda competitividad, abriendo la puerta a los 
competidores. El cuidado de la comunicación empresarial, guiada por un objetivo 
integrado, y con la ayuda de los nuevos medios interactivos puede ayudar a superar 
ciertos obstáculos, y de esta manera eliminar la citada brecha comercial. 
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2.4.-  La Actividad Promocional: marco, aplicaciones y evolución 
2.4.1.-  La comunicación al consumidor 
Para acotar nuestro trabajo de investigación nos enfocamos en uno de los 
elementos de la comunicación de marca que es la promoción de ventas, sin 
olvidarnos que éste está englobado dentro de un mix más complejo que es la 
comunicación al consumidor y comprador. 
 
Para poder tomar conclusiones relevantes, consideramos el resto de elementos del 
marketing mix (producto, distribución y precio), como constantes, que no afectan a la 
respuesta del comprador y que vienen dadas con anterioridad a la promoción. 
Especialmente en el caso del precio, hablamos de un posicionamiento del producto 
dentro de una franja de precio, que posteriormente puede ser modificado por la 
promoción, pero que se utilizará como base o punto de referencia. 
 
Entendemos sin embargo que la comunicación de una marca no se restringe a los 
elementos que componen el elemento comunicación del marketing mix del modelo 
de las ‘4P’ popularizado por Kotler (1999), ya que el diseño, el precio y la elección de 
puntos de venta envían señales poderosas al consumidor sobre el posicionamiento 
de un producto frente a un grupo de marcas competidoras. En realidad todos los 
elementos están interrelacionados; y así hemos hablado de la marca y el precio 
como los factores más relevantes en el análisis de la promoción de ventas. 
 
Para ilustrar gráficamente nuestro objeto de estudio, recurrimos a la figura, que 
muestra el desglose del elemento comunicación dentro del marketing mix, y como a 
su vez la promoción de ventas cuelga de la comunicación. 
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Aunque este trabajo se centre en un elemento de la comunicación, que es la 
promoción de ventas, la respuesta del comprador está muy relacionada con el 
esfuerzo que haya hecho el fabricante en otros aspectos de su comunicación; como 
la publicidad, relaciones públicas, etc. De hecho, las sinergias que existen en 
integrar distintas formas de comunicación han sido probadas en diversos estudios, 
siendo claro que la ejecución coordinada de una estrategia de comunicación genera 
unos resultados significativamente mayores que la suma de las eficacias de cada 
herramienta de comunicación individualmente considerada. Los resultados de un 
estudio realizado por Aqua Fresh en los E.E.U.U. son los que se muestran en el 
cuadro siguiente: 
 
Cuadro- Eficacia de la integración de la comunicación de marca 
Elemento de comunicación   Incremento ventas 
Sólo Publicidad      20% 
Sólo Promoción de Ventas    30% 
   Publicidad y Promoción de ventas          100-200% 
Fuente: cob ohio-state.edu (2001) 
 
Aunque el concepto de integración es claro y sencillo, conseguirlo en la realidad del 
mundo empresarial es más complejo; debido a las fuerzas divergentes dentro de una 
Marketing Mix 
Producto Precio Comunicación Distribución 
Publicidad Venta Personal Marketing Directo Relaciones 
Públicas 
Promoción de 
Ventas 
Fuente: Adaptado de Kotler (1999) 
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compañía, donde los distintos departamentos se disputan en reparto de los escasos 
recursos de inversión. 
 
En este contexto nos parece muy pertinente el enfoque de Schultz y Walters (1997), 
que divide las actividades de comunicación de la empresa en dos tipos: 
 
- Mensaje de marca 
- Incentivo de marca 
 
Esta división es la base para distinguir entre los objetivos de comunicación de marca 
en actividades medibles. Gran parte de la controversia en la medición de la 
comunicación de marca reside en dos aspectos: 
 
• ¿Qué periodo se debe utilizar para efectuar la medición? 
• ¿Qué se considera una respuesta medible? 
 
La tecnología y la información de comportamiento del comprador proporcionan una 
solución. La propuesta de Schultz y Walters (1997) es la separación de los 
programas de comunicación entre: 
 
 Aquellas que son creadoras de negocio, por reflejar el impacto en los flujos de 
ingresos en el año fiscal corriente. 
 
 Aquellas que son creadoras de marca, con un impacto a más largo plazo, y que 
proporcionan valor a la organización durante varios años fiscales. 
 
Como a continuación se refleja en la figura, este enfoque con el eje vertical 
dividiendo el periodo que se ve afectado por la comunicación entre largo o corto; y el 
eje horizontal con la distinción entre Mensajes e Incentivos. 
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La promoción de ventas tradicionalmente se enmarca en el cuadrante superior 
derecho: aunque hay autores que defienden su ubicación en otros cuadrantes 
cuando están integrados dentro de un programa de comunicación global. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aunque estamos de acuerdo en líneas generales con el enfoque de Schultz y 
Walters (1997), es cierto que en algunos casos es difícil distinguir entre un mensaje 
y un incentivo, como en la publicidad de tarifas agresivas de las compañías 
telefónicas. El modelo de estos autores sí se mantiene a nuestro entender en el caso 
de los productos de gran consumo. 
 
La promoción de ventas se sigue considerando en la actualidad por muchas 
empresas como un instrumento táctico para producir un incremento de las ventas a 
corto plazo, sin tener en cuenta que están muy relacionadas con el valor de la marca 
y que deberían englobarse dentro de un proceso más complejo donde habría que 
plantear objetivos relacionados con la comunicación global de la marca y su 
posicionamiento. 
Promoción de 
Ventas 
IncentivosMensajes 
Corto Plazo 
(Año Fiscal) 
Largo Plazo 
(Años futuros ) 
Figura:  Matriz del plan de comunicación de marca 
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En la definición de Santesmases (1996), la promoción de ventas se considera “ un 
conjunto de actividades de corta duración, dirigidas a los intermediarios, vendedores, 
o consumidores, que mediante incentivos económicos o materiales, o la realización 
de actividades específicas, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar 
la eficacia de los vendedores e intermediarios”. 
 
Una definición similar, de la SIU (2002), define la promoción de ventas como un 
“conjunto de incentivos dirigidos a consumidores, minoristas, o la fuerza de ventas, 
para estimular las ventas de forma inmediata”. 
 
Una forma gráfica de distinguir los distintos aspectos que la integran es la que se 
recoge en la figura de los estímulos de compra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mix de Publicidad y Promoción de 
ventas de una marca 
Intermediarios 
Fuerza de ventas Minoristas Compradores 
Push Pull 
Incentivo 
 Flujo de estímulos de compra 
Fuente:  Miguel Llorens, basado en modelo SIU (2002) 
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La promoción de ventas se puede utilizar tanto para estrategias tipo “push”, cuando 
la promoción se dirige a intermediarios o a minoristas; como de tipo “pull”, cuando 
las acciones tratan de estimular la demanda del consumidor final. 
 
Un tercer tipo de promoción de ventas se dirige a la fuerza de ventas, en lo que se 
conoce como incentivo de ventas. 
 
En nuestro estudio sólo vamos a tratar las promociones de ventas de tipo “pull” 
dirigidas al comprador final en el canal de alimentación, dejando de lado las otras 
modalidades dirigidas a intermediarios, minoristas ,y obviamente las utilizadas en el 
canal profesional. 
 
Aunque es difícil cuantificar la inversión total que las empresas españolas dedican a 
promoción de ventas, con toda seguridad es el primer instrumento below the line, y 
posiblemente en muchas empresas esté por encima de la inversión publicitaria. Para 
Ortega (1989) el motivo del trasvase de inversión de publicidad a la promoción de 
ventas en la década de los noventa se debe a dos motivos: la saturación publicitaria; 
y el desplazamiento de poder desde los fabricantes a los mayoristas y detallistas. 
 
La SIU (2002) apunta otros factores relevantes para explicar el incremento de la 
inversión en promoción de ventas: 
 
- Desplazamiento del equilibrio de poder entre fabricantes y minoristas 
- Incremento de la paridad entre las marcas y de la sensibilidad al PVP 
- Reducción de la fidelidad a las marcas. 
- Dilución del mercado de masas y reducción de la eficacia de la publicidad. 
- Énfasis en los resultados a corto plazo en las remuneraciones por objetivos de 
las compañías. 
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Para Schultz y Walters (1997), al ser las compañías fabricantes cada vez más 
dependientes de la financiación ajena para su expansión y crecimiento, cobra mayor 
importancia la orientación a corto plazo de los inversores, por lo que se mide la 
rentabilidad de la inversión y el progreso de la compañía. Esto implica la medición de 
los resultados de todas las actividades de la organización, incluyendo el gasto 
(inversión) en actividades de marketing, de ahí el progresivo interés en esta materia, 
y el traspaso de presupuestos de actividades cuyo impacto se cuantifica con 
dificultad en el corto plazo (Publicidad), hacia otras donde el efecto es más 
inmediato (promoción de ventas). 
 
Por otro lado el largo periodo de estancamiento económico que vivimos hace que el 
crecimiento sea limitado; y sólo se pueda conseguir  a través de robar parte de la 
tarta a la competencia, o bien llevar un control de costes  y una contabilidad muy 
exhaustiva, que generen beneficios por la parte del ahorro. Históricamente los 
departamentos de producción, distribución y operaciones han ido reduciendo sus 
costes operativos, convirtiéndose en máquinas muy eficientes. Nuevas herramientas 
financieras les han dado un entendimiento claro de lo que funciona y lo que no; lo 
que puede ser reducido o controlado, lo que sobra, o lo que puede mejorar. En todas 
las funciones menos en marketing y comunicación, que todavía no ha sido 
plenamente desarrollado según Schultz y Walters (1997). 
 
Por todo lo anterior, en muchas organizaciones la función de marketing en general, y 
los gastos en promoción y en publicidad, en particular, están bajo la presión de 
demostrar su valor por parte de los directivos y los consultores financieros, a la hora 
de repartir los recursos de la compañía.  
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2.4.2.-  Objetivo de la promoción de ventas 
Reinares y Calvo (1999) apuntan que el objetivo principal de la promoción no 
debería ser el incremento de ventas y de cuota de mercado, que es sólo un objetivo 
secundario, sino que debería haber detrás unos objetivos primarios relacionados con 
reglas del marketing. 
 
A nuestro entender, es necesario integrar el punto de vista comercial (táctico), con el 
de la marca (estratégico). Si bien este enfoque puede adolecer de ser demasiado 
teórico, consideramos que es importante que el planificador tenga una visión 
estratégica del plan promocional anual, sin perder de vista los objetivos de ventas, 
que son la principal fuente de ingresos de cualquier compañía de GC, al generar el 
beneficio suficiente para poder reinvertir parte de la plusvalía en nuevas acciones de 
publicidad y promociones que aseguren la creación y desarrollo del Valor de Marca, 
que es a la postre el mejor garante de las ventas en el futuro. En algunas ocasiones 
el planificador tendrá que elegir entre uno de los dos enfoques a la hora de canjear 
imagen de marca por menor ventas, o viceversa. 
 
El uso estratégico de la promoción de ventas es defendido por autores como Davis 
(1992), que argumenta que el verdadero efecto de la promoción de ventas sólo 
puede alcanzarse si la actividad está coordinada con las otras actividades del mix 
comunicacional, y esto requiere buena planificación. En particular, la naturaleza 
complementaria de la promoción de ventas y la publicidad debería explotarse a 
través del uso de mensajes y temas comunes, la coincidencia en el tiempo y en el 
target; y la designación de recursos, específicamente los presupuestos. 
 
En esta línea Fill (1995) argumenta que las promociones de venta planificadas como 
una secuencia de actividades predeterminada, que reflejan las necesidades de 
comunicación de una marca en el largo plazo, tienen mayor probabilidad de tener 
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éxito que aquellas que son simples reacciones a las acciones de la competencia o a 
la marcha del mercado. 
 
Coincidimos por tanto con la necesidad de tener una visión estratégica para la marca 
en el medio y largo plazo, con respecto a su posicionamiento y al uso de los distintos 
elementos del marketing mix, que confieran un programa de progresión para la 
marca acorde con los parámetros establecidos en la conocida matriz del BCG 
(Boston Consulting Group). 
Los objetivos de la promoción de ventas se pueden desglosar en estratégicos; y 
tácticos. Los estratégicos deben ser acordes con el plan de marketing de la marca o 
marcas involucradas, y ser consistentes con su posicionamiento. 
 
La clasificación más operativa de objetivos tácticos que muestra el siguiente cuadro 
la extraemos de Reinares y Calvo (1999), que establecen cuatro tipologías: 
convertir, atraer, retener y aumentar. Dichos objetivos se intentarán cumplir mediante 
las distintas aplicaciones tácticas dirigidas, bien al consumidor final; o bien al canal 
de distribución. 
 
Objetivos tácticos y objetivos aplicados a la promoción de ventas. 
 
Objetivos Tácticos Objetivos Aplicados 
Convertir: 
Dirigido a 
consumidores de la 
competencia 
• Potenciar el conocimiento del producto entre usuarios de otras marcas 
• Incentivas la prueba entre usuarios de otras marcas 
• Elevar el nivel de interés de los usuarios actuales 
• Incentivar a los intermediarios a comercializar un producto en periodo de 
relanzamiento 
• Lograr mejor exhibición en el punto de venta 
Atraer: 
Dirigido a 
consumidores de 
otra categoría 
• Potenciar el conocimiento 
• Incentivar la prueba 
• Elevar el nivel de interés de los no usuarios en el producto 
• Incentivar a los intermediarios que permiten llegar a los nuevos segmentos o 
mercados. 
• Lograr mejor exhibición en el punto de venta del canal de intermediarios 
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Fuente: Adaptado de Reinares y Calvo (1999) 
 
Una forma de integrar conceptualmente los objetivos anteriores es resumiendo las 
dos coordenadas del comportamiento que intenta modificar o alterar la promoción, 
que son las siguientes: 
 
• La penetración, entendida como la variación de la actitud del comprador en su 
relación con la marca; haciendo que el comprador no habitual compre; y que el 
habitual compre más. 
 
• Frecuencia de consumo, ya que al incrementarse el ratio de consumo se acorta 
el periodo de espera hasta la próxima compra 
 
Los dos primeros tipos de objetivos definidos por Reinares y Calvo (1999), convertir 
y atraer, encajarían dentro de la penetración; mientras que los dos segundos, 
retener y aumentar, se encuadrarían dentro de la frecuencia. 
 
Al final lo ideal para el fabricante es que la promoción no sólo incremente el ratio de 
compra del comprador por su implicación en la cuota del presupuesto del hogar, lo 
verdaderamente beneficioso es que aumente el ratio de consumo de ese individuo 
comprador. Esto como veremos va a depender de la categoría objeto de estudio, 
que va a limitar la eficacia de la actividad promocional de una marca, tanto por la 
sensibilidad que exista a las promociones ( ratio de compra), como por la propensión 
Retener: 
Dirigido a mantener 
los consumidores 
actuales 
• Consolidar la lealtad del comprador hacia la marca 
• Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotación) 
• Regularizar la demanda del producto 
• Evitar los efectos negativos de un incremento del precio 
• Aminorar los efectos negativos de promociones de competidores 
 
Aumentar: 
Dirigido a fidelizar 
los consumidores 
actuales 
• Incentivar la prueba en nuevas aplicaciones o momentos de consumo 
• Consolidar la lealtad hacia la marca 
• Potenciar la frecuencia y la cantidad comprada ( rotación) 
• Regularizar la demanda 
• Neutralizar un aumento de precio 
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al consumo de un producto de una categoría por el hecho de tener más cantidad 
almacenada en el hogar ( ratio de consumo). 
 
En el caso de que el incremento de las ventas tenga un origen en la aceleración de 
la compra, sin un reflejo en el aumento del consumo; lo único que ha ocurrido es un 
desplazamiento de la compra, circunstancia muy habitual en productos de gran 
consumo. 
 
El fabricante tiene que ser realista a la hora de plantearse una promoción, sobre 
todo entender que se puede lograr con ella, y lo que no; en este último caso habría 
que pensar en otra herramienta para conseguir el objetivo deseado. 
 
Según la SIU (2002), las promociones de ventas pueden lograr los siguientes 
objetivos genéricos: 
 
1. Estimular a la fuerza de ventas 
2. Animar a las ventas de una marca madura 
3. Facilitar la introducción de nuevos productos 
4. Aumentar el espacio destinado al merchandising de la marca 
5. Neutralizar acciones de la competencia 
6. Obtener compras para la prueba del producto 
7. Incrementar el uso del producto 
8. Reforzar el mensaje de la publicidad 
 
Sin embargo, según la misma fuente, hay objetivos que no pueden lograr con la 
promoción de ventas, y conviene tenerlo en cuenta para evitar incurrir en errores 
estratégicos: 
 
a) Ser eficaz por si misma para alcanzar los objetivos de comunicación 
b) Construir fidelidad a la marca. 
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c) Compensar los problemas de otros componentes del marketing mix 
d) Frenar de forma permanente la cuerva descendente de ventas de una marca 
establecida en el mercado. 
 
En el siguiente cuadro se apuntan los beneficios utilitarios y hedonistas del 
comprador frente a las promoción de ventas. 
 
Beneficios potenciales del comprador 
Efecto Beneficio 
Ahorro Reducción del precio o desvío del precio de referencia 
Calidad 
Reducción del precio o formato alternativo. Puede provocar 
que se compre un producto de una mayor calidad 
percibida(accesibilidad), gastando más dinero 
Conveniencia Reducción del coste de tiempo de búsqueda, y facilita la toma 
de decisiones. (exposición adicional) 
Expresión de Valor Cubre objetivos personales o éticos del comprador, que le 
gusta ser visto como comprador responsable y avispado 
Exploración 
La dinámica promocional cambiante provoca el interés y la 
necesidad intrínseca de explorar; alternar marcas y buscar 
información ( Kahn 1995) 
Entretenimiento Algunas promociones son divertidas de participar y observar. 
Fuente: Chandon et al (2000) 
 
Como decíamos, habrá que plantearse las herramientas necesarias para conseguir 
estos últimos, que pueden ser la publicidad, u otros elementos de la comunicación, 
así como también otros componentes del marketing mix. 
2.4.3.-  Beneficios de la promoción para el comprador 
Si hemos hablado de los objetivos de la promoción de ventas para el fabricante, y 
más tarde hablaremos de los que le aporta al detallista; nos parece apropiado hablar 
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en este apartado de los beneficios que la promoción puede proporcionar al 
comprador. 
 
En este escenario es muy revelador el trabajo de Chandon et al (2000), que 
configuran un marco de congruencia entre la marca y el tipo de promoción a utilizar, 
dividiendo las marcas en dos tipos: las de valor utilitario; y las de valor hedonista. A 
cada una de ellas le conviene un tipo de promoción distinta, según el beneficio que 
proporcionan al comprador. 
 
Los tres primeros beneficios los consideran utilitarios; y los dos últimos, hedonistas, 
mientras que el beneficio de “expresión de valor” se considera de naturaleza mixta. 
 
Las conclusiones de su trabajo son muy relevantes: 
 
Las promociones de valor promocionan más beneficios hedonistas y utilitarios que 
las promociones monetarias. 
 
Todos los beneficios, a excepción de la calidad, contribuyen a la valoración de 
promociones monetarias y no monetarias (de valor). 
 
Para las marcas de alto valor de marca, las promociones de ventas son más 
eficaces cuando proporcionan beneficios congruentes con aquellos que proporciona 
la marca promocionada. Específicamente las promociones son más eficaces para 
las marcas utilitarias que para las marcas hedonistas. 
 
Del mismo modo las promociones de valor son relativamente más eficaces en los 
productos hedonistas, que para los utilitarios. 
 
Consideramos estas conclusiones muy relevantes para la gestión promocional de las 
marcas, que debe ser acorde con su posicionamiento en la categoría, lo que nos da 
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una idea de la utilización de la promoción de ventas como instrumento de creación 
de valor de Marca; o al menos de no erosión del mismo. 
2.4.4.-  Herramientas promocionales 
Los profesionales del sector de GC no se ponen de acuerdo en la definición 
conceptual de promoción de ventas. Existe una corriente de pensamiento que 
sostiene que  herramientas como los folletos o la exposición adicional y 
degustaciones no son promociones, ya que no añaden valor, y se tratan de meros 
soportes para comunicar el estímulo de una promoción (Reducción PVP, regalos, 
etc), que es lo que el comprador percibe al ver la cabecera o el folleto. 
 
Según nuestra interpretación  la exposición adicional aumenta la venta por dos 
motivos principalmente: 
 
El comprador “encuentra” el producto fácilmente, se lo ponen “a mano” (Ahorro de 
tiempo). 
Inconscientemente asocia espacio adicional con oferta de precio (Ahorro económico) 
 
Nuestro criterio es el considerar promoción de ventas cualquier estímulo por el cual 
el minorista o el fabricante intentan influenciar el comportamiento del comprador en 
el acto de compra; empleados sobre todo en los productos de gran consumo. Es por 
tanto un medio para conseguir un fin que es la venta por impulso. 
 
En este punto coincidimos con la interpretación de Chandon et al (2000) al hablar de 
los distintos beneficios potenciales de la promoción de ventas para el comprador; 
entre ellos el ahorro (económico); y la conveniencia (ahorro de tiempo). 
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Otro argumento para considerar exposición y folletos como acciones promocionales 
es la posibilidad de su medición o seguimiento, ya que los datos de los institutos 
proveedores de información (Nielsen, IRI, etc) incluyen estos dos elementos en sus 
informes. 
 
En cuanto a los elementos que Reinares y Calvo (1999) seleccionan como 
paradigmáticos para hacer de la promoción de ventas un instrumento de 
comunicación único, nos quedamos con una de ellas como realmente indispensable: 
debe estar limitada en el tiempo, ya que de otro modo se convertiría en un 
componente indiferenciado del producto. 
 
Sin embargo,  nos gustaría puntualizar su interpretación del hecho de que “la 
promoción debe aportar un valor añadido al producto o servido (plus promocional) 
que, independientemente de su coste, sea apreciado como tal por el público objetivo 
al que se dirige; y ser acorde con la imagen que se quiera transmitir en la estrategia 
de marketing del producto”. El criterio de Reinares y Calvo (1999) al hablar de valor 
añadido, no creemos que se deba interpretar como puramente económico, al no 
tener en cuenta el coste de tiempo ni el de desplazamiento de los que hablamos al 
plantear el modelo de precio-valor de Monroe (1992), y que responde al deseo del 
consumir actual de dedicar poco tiempo a los actos de compra rutinarios. Según el 
criterio que se elija se dejaría fuera de la actividad promocional la exposición 
adicional en el punto de venta; que es una actividad clave y muy utilizada en la 
distribución moderna. 
 
Reinares y Calvo (1999) consideran la exposición adicional (cabecera, chimenea, 
isla) como un elemento de merchandising, englobado dentro de la publicidad en el 
punto de venta; es decir, como un soporte donde se publicita una promoción de 
ventas, pero no intrínsecamente una promoción. Dentro de esta concepción el 
estímulo se puede proyectar en diversos soportes, pero la promoción no es el 
soporte, sino el estímulo.                        
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Para nosotros sin embargo, la exposición adicional es una actividad promocional, ya 
que en muchos casos no existe el estímulo que da contenido al soporte ( por 
ejemplo cabecera sin reducción de precio), y el soporte es la promoción en sí, cuyo 
objetivo principal es provocar la venta por impulso; añadiendo valor al producto al 
hacerlo accesible, y suponer un ahorro de tiempo en la búsqueda de la marca; 
siendo un hecho comprobado que la percepción del comprador con respecto a dicha 
exposición es que está asociada a una reducción de precio. Se dan en este caso 
dos tipos de ahorro; por un lado el económico (percibido);  y por otro lado de tiempo. 
 
Las herramientas más importantes utilizadas en los productos de Gran Consumo, 
atendiendo a nuestro criterio de considerar la promoción de venta como un conjunto 
de incentivos del acto de compra, son las siguientes: 
 
• Folletos 
• Exposición adicional o “display” ( Cabecera; chimenea; pilada; isla) 
• Regalo Directo (“on pack”; o de entrega en caja) 
• Sorteo ( viaje, premio) 
• Competición ( requiere habilidad) 
• Reducción temporal del precio 
• Promoción más cantidad ( 2x1) 
• Degustaciones punto de venta 
• Puntos extra del programa de fidelización 
• Cupones descuento 
• Anuncio TV o prensa de comunicación de PVP 
 
La mayoría de ellos se ejecutan en el punto de venta, pero algunos, como el folleto, 
se envían a los hogares. 
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En los anuncios de prensa o en TV de promociones específicas en los que aparece 
el precio de uno o varios productos en oferta como reclamo para atraer al comprador 
en la tienda, también el impacto se realiza en el hogar. No tenemos en cuenta en 
este apartado por el objeto de este estudio los anuncios genéricos de empresas 
detallistas que se publican bien en prensa, radio o TV por motivos de creación de 
imagen y posicionamiento, es decir, con un enfoque menos táctico ( corto plazo) y 
más estratégico ( largo plazo), que se englobarían dentro de la publicidad. 
 
Las llamadas “cabeceras de góndola” en los extremos de los lineales, se consideran 
zonas calientes dentro de la tienda; y son objeto de planificación anual por parte del 
distribuidor, que genera ingresos sustanciales alquilando el espacio a diversos 
fabricantes. En ocasiones estas aportaciones de los fabricantes son objeto de 
discusión y negociación en la firma de las plantillas comerciales anuales. 
 
De las herramientas anteriormente citadas habría que distinguir entre las ligadas a 
una marca o producto concreto; y las promociones de ambiente, o del 
establecimiento, como son el día especial, la semana especial, o el aniversario de 
las cadenas. En estos casos la promoción tiene un efecto paraguas, que alberga 
diversas marcas y categorías; incluyendo decoración especial y animación en el 
punto de venta. 
2.4.5.- Tipos de Medios Interactivos en la Comunicación Promocional, ventajas y 
desventajas 
Existe una gran diferencia entre los medios utilizados para realizar una campaña de 
publicidad convencional respecto a una de marketing directo. 
 
Los distintos medios más utilizados, con sus ventajas y desventajas, los podemos 
ver en la tabla: 
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MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS 
Televisión 
 Medio principal (de amplio 
alcance). 
 Multisensorial. 
 Respuesta inmediata. 
 Máxima cobertura. 
 Segmentación en TV por cable. 
 Pobre segmentación. 
 Poco tiempo de spot. 
 Notoriedad necesaria frente al contenido. 
 No permanencia de la dirección de 
respuesta o URL. 
 Saturación de spots. 
 Alto presupuesto mínima producción y 
espacio 
Revistas 
 Buena reproducción. 
 Vida Larga. 
 Bajo CPM. 
 Selección de soportes. 
 Fecha de cierre muy anticipada. 
 Recepción de respuesta lenta. 
Periódicos 
 Respuesta inmediata. 
 Variedad de soportes. 
 Amplia cobertura por zonas. 
 Fechas de cierre cortas. 
 Generación de tráfico. 
 Coste relativamente elevado. 
 A veces problemas de reproducción. 
Radio 
 Puede segmentarse por 
programas. 
 Alta frecuencia. 
 CPM mínimo. 
 Plazos de tiempo de reacción 
muy cortos. 
 Medio de apoyo básico. 
 Rememoración de los sports. 
 Falta de estandarización de tarifas. 
 Falta de atractivo visual. 
 Menor respuesta. 
Exterior 
 Útil en medios urbanos. 
 Útil en eventos adecuados. 
 Imágenes de alto impacto. 
 Sólo síntesis de los elementos básicos. 
 Dificultad de contratación adecuada. 
Internet 
 Máxima capacidad de 
personalización. 
 Flexibilidad máxima de mensajes. 
 Creación de comunidad. 
 CPM bajo. 
 Servicio al cliente máximo. 
 Correo electrónico muy eficiente 
clientes. 
 Potencial de marketing viral. 
 Máxima capacidad de medición. 
 Necesidad de actualización constante. 
 Exigencia de respuesta ya. 
 Población usuaria baja. 
 E-Mail no solicitado es percibido como 
spam. 
Correo 
 Selectividad y personalización 
 Flexibilidad en formatos 
 Facilidad de realizar tests 
 Máxima rentabilidad lista de 
clientes 
 Buena tasa de respuestas 
 Largo tiempo de preparación. 
 El segundo CPM más caro. 
 
Teléfono 
 El medio más rápido. 
 Capacidad de diálogo uno a uno. 
 Selectividad. 
 Máximo % de respuesta. 
 Consecución de ventas 
adicionales. 
 El medio más caro. 
 Falta de atractivo visual. 
 El medio más intrusivo, sobre todo 
llamando a móviles. 
 
Fuente: Josep Alet. Marketingeficaz.com. Cómo integrar Internet en su empresa para obtener más clientes y beneficios. 
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Las empresas que utilizan marketing directo en España, tal como refleja el estudio 
de Agemdi/Fecemd – AEA  apuestan fundamentalmente por el mailing convencional 
por encima del resto de medios. 
 
Dentro de los medios interactivos, Internet es el más importante, aunque la inversión 
realizada aún es relativamente baja, y a distancia muy superior quedan el resto de 
medios, con una posición claramente residual la televisión interactiva y las PDAs.  
 
USO DE LOS MEDIOS INTERACTIVOS
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Cartelería digital 
 
La Cartelería Digital está irrumpiendo con fuerza tanto en la actividad  comercial 
como en otros ámbitos del negocio. 
 
 Accede a un nuevo concepto de control de la información nunca antes imaginado. 
 
 Se trata de un conjunto de tecnologías destinadas a comunicar  de  forma visual e 
impactante un determinado mensaje. 
 
Permite reemplazar la cartelería estática y sistemas de señalización tradicionales, 
con las ventajas inherentes a las nuevas tecnologías. Esto supone un cambio 
espectacular en el manejo del mundo de la información en las superficies 
comerciales.  
 
Con esta solución es posible segmentar la audiencia por tipos, dirigiéndonos a un 
público objetivo. Se pueden combinar los mensajes habituales de marketing, de 
producto o entretenimiento con otras informaciones, como emisión de noticias, 
avisos de seguridad, información corporativa, etc. Se puede personalizar y actualizar 
en tiempo real, lo que permite una gestión integral de los mensajes en el negocio.  
 
Estas soluciones se refieren a la emisión de contenidos digitales a través de 
pantallas, proyectores o cualquier otro dispositivo de emisión visual.  
 
Esta tecnología sustituye cada vez más a la cartelería estática. Su propósito es 
mejorar la información que se desea mostrar a los receptores del mensaje: 
información de productos y servicios, información corporativa, información de 
producción, señalización, formación, incluso facilitar la interacción con los 
contenidos. Características técnicas de componentes. 
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Funcionalidades y ventajas: 
1. Transmite más mensajes y más información que la cartelería tradicional. 
2. Las campañas publicitarias, pueden ser lanzadas o modificadas inmediatas. 
3. Aumento de eficiencia de las campañas: Incrementa las ventas por encima 
del 80%. 
4. Reducción de costes y plazos: ahorro en papel y beneficia al medio ambiente. 
5. Centralización: podrá gestionar el control de la información de forma 
centralizada, automática y planificada. 
6. Capacidad de programación: podrá planificar los mensajes que quiere dirigir a 
sus clientes en cada momento. 
7. Imagen más moderna y actual. 
8. Servicio ininterrumpido: las 24 horas del día. 
9. Escalabilidad: sistema ampliable para adaptarse de la mejor manera posible a 
sus necesidades actuales y futuras. 
10.  Permite ofrecer información adicional en tiempo real. 
11.  Permite interactuar con sistemas externos, por ejemplo: control de turnos, 
sensores de temperatura. 
12.  Se puede emplear como canal de formación para los empleados fuera de  
horario de trabajo, en los dispositivos interiores. 
13.  En un mismo cartel, texto, fotografías, animaciones, audio, vídeo, 
interactividad, televisión, etc. 
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14.  Permite gestionar y ofrecer información en diferentes idiomas de forma fácil y 
sencilla. 
15.  Permite el control de los dispositivos. 
16.  Permite auditar el sistema. 
2.5.-  Impacto promocional: Eficacia y Eficiencia 
2.5.1.-  Desarrollo del concepto 
Aunque la medición del impacto promocional ha sido en las últimas décadas una 
materia de mucho interés para los ejecutivos de marketing y ventas y para los 
investigadores de mercados, en su intento de entender su repercusión en las ventas 
y en la lealtad de marca; los resultados de los estudios realizados en la materia y 
sus conclusiones son muy dispares. 
 
Por ejemplo algunos investigadores han encontrado que la satisfacción con una 
marca en promoción lleva a la compra repetitiva incluso después de acabarse la 
promoción (Rothschild y Gaidis, 1981); mientras que otros sugieren que el 
comprador vuelve a comportarse como antes de la promoción al concluir esta (Bawa 
y Shoemaker 1987); Otros incluso afirman que la probabilidad de compra futura de la 
marca promocionada disminuye una vez que la promoción acaba (Guadagni y Little 
1983). 
 
Uno de los puntos en los que prácticamente todos los investigadores están de 
acuerdo es en que las promociones en precio provocan un incremento de ventas en 
el corto plazo (Bawa y Shoemaker 1987; Rothschild y Gaidis, 1981). 
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Trivedi (1999) piensa que la variable más obvia que afectará la respuesta del 
comprador es el nivel del esfuerzo promocional, suponiendo que cuanto mayor sea 
el descuento mayor será la respuesta al estimulo de compra.  
 
Hay una clara diferencia en la interpretación del concepto de preferencia absoluta y 
relativa por una marca con respecto al “switching” o cambio de marca elegida en el 
lineal. Mientras que en algunos estudios se interpreta como el cambio sobre una 
marca comprada anteriormente; en su estudio del impacto promocional Trivedi 
(1999) considera que sólo se puede hablar de switch en el caso de la compra de la 
marca promocionada cuando la intención inicial era comprar otra distinta. 
 
Para Schultz y Walters (1997) el atributo más importante de cualquier sistema de 
medición del impacto promocional es su capacidad de medir el impacto financiero de 
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las actividades de comunicación de  la marca. Este sistema debería ser capaz de 
medir el ROI20 (Return on Investment) inmediato para la organización; así como el 
valor en el largo plazo de las inversiones de comunicación de la marca en construir 
un valor futuro de mercado para la organización. Esto último es quizás lo más difícil 
de medir en la evaluación de la comunicación de marca. 
 
Hay dos corrientes principales de investigación del impacto promocional; una de 
ellas toma como medida de análisis al comprador; la otra toma como medida de 
análisis la elasticidad de la marca. Al tomar al comprador como medida de análisis 
las principales variables que se estudian son elección de marca; incidencia de la 
compra; y cantidad comprada. 
 
Los que toman la elasticidad precio de la demanda como medida de análisis 
estudian las percepciones del comprador sobre lo atractivo de la promoción; sus 
percepciones sobre la relación calidad-precio de la marca; y las características de 
los propios compradores (perfil económico). 
2.5.2.-  Eficacia y Eficiencia 
Los dos aspectos inmediatos a medir en las promociones en el corto plazo son la 
eficacia y la eficiencia. Es importante distinguir entre estos dos términos, ya que 
mientras que en el lenguaje común se usan indistintamente, el primero de ellos se 
refiere al incremento en volumen de ventas producido por una actividad promocional; 
el segundo, la eficiencia, se refiere a las implicaciones económicas de la promoción 
o contribución económica. 
 
                                            
20
  Retorno de inversión (Return of investment) 
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De lo anteriormente expuesto se deduce que la eficacia es una medida comercial, 
mientras que la eficiencia es una medida económica. 
 
Un tercer elemento a medir en las promociones es su impacto en el valor de la 
marca o brand equity, de la que hablamos en el capítulo cuatro. La evolución y 
medición de este parámetro es necesariamente relativa al largo plazo, y por tanto es 
más difícil de medir. Se considera un elemento psicológico de la evolución de la 
percepción y actitud del consumidor ante la marca. 
 
Aunque este último impacto está históricamente más relacionado con otros 
elementos de la comunicación, como la publicidad y las relaciones públicas, por la 
complejidad de asignar unidades vendidas a las actividades por ellas desarrolladas, 
hay una corriente de pensamiento que propugna la importancia de la promoción de 
ventas como elemento de creación de valor de marca. En el siguiente esquema 
vemos los tres elementos reseñados del impacto promocional. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Doyle (1994) define la eficacia como el grado de cumplimiento de los objetivos 
previstos, satisfaciendo las necesidades del  consumidor , preocupándose más por 
la innovación y por la identificación de oportunidades que por los costes. Para 
Santesmases (1996) la eficacia es más importante que la eficiencia, porque no 
implica cómo ésta solamente hacer las cosas bien, sino hacer las cosas que son 
necesarias para conseguir los objetivos propuestos. 
Elementos del Impacto Promocional 
Periodo Elemento Medida 
Corto plazo Eficiencia Comercial 
 Eficacia Económica 
Largo plazo Brand Equity Psicológica (percepción consumidor)  
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El mismo autor define la eficiencia como hacer algo con el menor coste, tiempo, o 
esfuerzo posible. En general significa hacer bien las cosas, pero no implica que lo 
hecho sea lo que se tenga que hacer. La eficiencia refleja productividad, o relación 
entre outputs e inputs; se preocupa especialmente por reducir costes (Doyle 1994). 
 
Según el modelo de Cutler (2000), la mejor medida de la eficacia de  una promoción 
de Reducción Temporal de Precio (RTP), la da el coste incremental; y de su 
eficiencia el coste medio. 
 
El modelo BEST de Cutler (2000) desarrolla una matriz de decisión de configuración 
similar a la célebre matriz de BCG ( Boston Consulting Group), para clasificar los 
productos según generan eficiencia, eficacia, o ambas, en una escala bidimensional 
de alta-baja. La línea entre alta y baja la fija en 50% para la eficacia; y en 20% para 
la eficiencia, aunque estos porcentajes varían entre fabricantes, y dependerán de 
qué costes se incluyen en el cálculo. 
Esta distinción genera cuatro posibles estrategias según el tipo de promoción de 
cada producto: 
 
• Ballistic – Sólo eficaz – Promocionar selectivamente. 
- Generan un buen volumen incremental, pero el coste medio es demasiado 
alto. 
• Economical – Sólo eficiente- Usar para reducir costes normalmente productos 
de volumen, que no muestran un incremento significativo de volumen en 
promoción. 
• Superb- Es a la vez eficaz y eficiente. 
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- Generan a  la vez volumen incremental a un coste incremental reducido y a 
un coste medio reducido. Estos productos son difíciles de encontrar, lo más 
importante sería evitar promocionarlos demasiado si hay posibilidad de que 
esto afecte al valor de la marca. 
• Terrible – No son ni eficaces ni eficientes – Evitar promociones. 
- Los productos que son al mismo tiempo caros de promocionar y no generan 
un volumen incremental no deberían tener promociones de precio. 
 
En la aplicación del modelo BEST, los fabricantes deben analizar todas sus 
promociones, producto a producto, teniendo en cuenta las ventas por escáner, los 
costes promocionales fijos, y los datos de venta internos. Este análisis indicará 
probablemente que un producto puede estar en varias categorías en distintas 
promociones lo que muestra que hay cadenas que son menos eficaces o menos 
eficientes para una determinada promoción y lo mismo puede ocurrir con respecto a 
algunas herramientas promocionales. 
 
En el siguiente cuadro vemos la representación gráfica del modelo BEST 
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ECONOMICAL
Baja eficacia / Alta 
eficiencia
TERRIBLE
Baja eficacia / Baja 
eficiencia
SUPERB
Alta eficacia / Alta 
eficiencia
BALLISTIC
Alta eficacia / Baja 
eficiencia
Modelo BEST – Promociones eficaces vs eficientes
EFICIENCIA
EF
IC
AC
IA
EF
IC
AC
IA
 
     Fuente: Cutter (2000) 
 
La limitación del modelo BEST radica en que sólo se centra en promociones de 
precio, sin tener en cuenta el resto de vehículos promocionales con los que cuentan 
fabricante y detallista. No obstante, pensamos que el modelo puede ser aplicable al 
resto de promociones, al poder ser utilizado conceptualmente para valorarlas. 
 
En cuanto al efecto de las promociones sobre la cuota de mercado de una marca; 
para Ballina (1998) la cuota de mercado evoluciona en varias fases; durante la 
promoción aumenta; inmediatamente después desminuye; y en el largo plazo parece 
estabilizarse, aproximándose a la inicial, que es un punto que nosotros intentamos 
demostrar en nuestro trabajo empírico. 
 
Como define el concepto de ECR (Efficient Consumer Response), una filosofía de 
colaboración por la cual se pretende profundizar en la relación comercial entre 
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fabricante y distribuidor en áreas como la gestión por categorías; el análisis de 
promociones y lanzamientos eficientes, entre otros; en la actualidad, en España, el 
ECR no está muy desarrollado, pese a los esfuerzos de AECOC (Asociación 
Española de Codificación Comercial) en promover dicho entendimiento. Todavía hay 
mucho temor a compartir información de márgenes y cuotas de la categoría tanto 
por parte del distribuidor como por parte del fabricante, que pueda ser utilizada en su 
contra en la negociación comercial. 
 
El ECR sería un buen medio para que fabricantes y distribuidores aprendieran de las 
promociones pasadas para realizar en el futuro otras más eficaces y más eficientes. 
2.5.3.-  La eficacia promocional desde el punto de vista del Minorista 
Desde el punto de vista del minorista, la unidad de planificación es el acto 
promocional. Ni los datos de escáner semanales ni los paneles de consumidores 
(shopping trip) se agregan fácilmente para reflejar las ventas totales durante un acto 
promocional. 
 
La mayoría de cadenas minoristas utilizan una política de variación de PVP, lo que 
significa que reducen temporalmente el PVP de una parte significativa de productos, 
bien de forma regular, o aleatoria. Esto implica que los compradores están 
expuestos  a una serie de ofertas en cada visita de compra, cuyo objeto es estimular 
las ventas del periodo. 
 
La investigación de Cutler (2000) demostró que la promoción de categorías 
consideradas “gancho” (traffic building) pueden incrementar las ventas de otras 
categorías no relacionadas hasta un 10%. 
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Existe también un número más reducido de minoristas que no utilizan esta política 
de variación de precios; o la llevan a cabo en muy pocas ocasiones. A esta política 
de precios se le denomina de SPB (Siempre Precios Bajos), del inglés EDLP 
(Everyday Low Price). El caso de mayor importancia en España es el de la cadena 
de supermercados Mercadona. 
 
Como es bien conocido en el sector de Gran Consumo, los minoristas que utilizan la 
estrategia promocional de variación temporal de precios y promociones, piden a los 
proveedores apoyo económico para  este tipo de prácticas. Como el poder de los 
minoristas ha crecido, las condiciones comerciales y presupuestos promocionales 
pagados a los minoristas por los fabricantes ha seguido la misma tendencia. 
 
Uno de los factores más relevantes para el minorista cuando planifica sus 
promociones es el garantizar que los niveles de stock son adecuados, máxime 
teniendo en cuenta que pueden existir en un hipermercado una media de 70.000 
referencias en stock; sin contar las 150.000 que aparecen en el maestro. 
 
Las roturas de stock es un factor importante a la hora de maximizar las ventas en un 
periodo promocional. El estudio de Cooper et al (1999) elaborado en EE. UU. recoge 
que el 15% del volumen promocionado de productos de Gran Consumo se pierde 
por roturas de stock. 
 
Otro factor importante en la planificación promocional es la duración de la 
promoción, que viene impuesta por los ciclos promociónales del minorista, a los que 
se tiene que adaptar el fabricante. La duración suele ser de un periodo entre 10 y 15 
días para la mayoría de los detallistas, como vemos en el cuadro 16 en el que 
aparece la duración del folleto en las principales cadenas de hipermercados de 
España. Existen algunas promociones especiales, llamadas temáticas, como los 
aniversarios de la cadena, los monográficos de 1€, 2€, 3€, o los especiales de una 
categoría, que suelen tener una duración de un mes.  
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Para Fill (1995) existen dos objetivos generales a los que el minorista aspira, que 
son: 
 
1. Promover su establecimiento como marca, lo que implica generar tráfico en la 
tienda (afluencia) e incrementar el número de compradores que se convierten 
en fieles. 
 
2. El efecto de las promociones que tienen lugar en el  establecimiento 
minorista, varia según el grado de fidelidad del comprador hacia el 
establecimiento, según afirman en su investigación Rossiter y Percy (1987). 
Estos autores utilizaron datos de ACNielsen que correlacionaban los datos de 
ventas con los de lealtad al establecimiento;  los resultados de la promoción 
genérica del establecimiento mostraron que los compradores infieles al 
establecimiento incrementaron su compra en un 2000% (20 veces de 
incremento), mientras que los compradores fieles al establecimiento 
incrementaron su compra un 1000% (diez veces). 
 
En cuanto al efecto de las promociones desde el enfoque del minorista, pueden 
tener uno de los siguientes resultados (Blattberg y Neslin 1990; Tellis 1997): 
 
a. Cambio de marca: supone el trasvase de ventas de una marca a otra; 
esto puede cambiar los ratios de rentabilidad de la categoría si las dos 
marcas tienen márgenes distintos. 
 
b. Cambio de establecimiento: las ofertas sobre marcas líderes pueden 
provocar la captación de clientela de otros establecimientos, aunque del 
mismo modo se puede perder clientela ante acciones similares de la 
competencia. 
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c. Expansión de la categoría: cuando la promoción provoca el crecimiento 
de las ventas totales de la categoría de producto. En este caso se 
entiende que la aceleración de la compra aumenta el consumo. 
 
d. Aceleración de compra: los consumidores, principalmente los fieles a la 
marca en oferta, aprovechan el descuento adelantando el momento de la 
compra, sin que realmente aumenten su consumo total del producto. En 
este caso el minorista obtiene liquidez por adelantado; pero por otro lado 
si la promoción implica descuento de PVP, tiene una repercusión negativa 
sobre el margen, ya que se sustituyen ventas a precio normal por ventas 
a precio rebajado. 
 
El comportamiento del minorista, en cuanto a la cooperación con el fabricante para 
ejecutar de forma óptima la acción promocional, es esencial para el buen desarrollo 
de la misma. Las repercusiones que tiene la buena ejecución de las acciones 
pactadas, por ejemplo, degustaciones o cabeceras, las apariciones en folleto; y la 
adaptación a su programa promocional propio, crean sinergias que son definitivas a 
la hora de buscar el éxito de una acción promocional. 
2.5.4.-  La eficacia promocional desde el punto de vista del Fabricante 
Un plan promocional lleva tiempo en su elaboración, negociación con los clientes, y 
ejecución; y no es menos cierto que el análisis no se puede realizar de forma 
inmediata, ya que normalmente los resultados de ventas de un panel de detallistas 
no se obtienen hasta pasados dos meses de la actividad. Estamos pues ante una 
función considerada secundaria dentro de la vorágine diaria de un departamento 
comercial de una compañía de Gran Consumo. 
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Desde el punto de vista del fabricante los escenarios del impacto promocional son 
distintos a los del minorista, ya que el enfoque se hace en la marca, y no en la 
categoría o en la atracción del establecimiento. No obstante los proyectos de ECR21 
intentan hacer coincidir los objetivos de ambas partes.  
 
Los efectos pueden ser los que apuntábamos en el capítulo de la elasticidad, según 
el criterio de Bell et at (1999), que desarrollamos a continuación: 
 
Demanda primaria: 
 
• Aceleración de la compra: puede originar una compra anticipada, es decir 
cuando se compra para reponer el producto que tenemos en casa, pero que 
todavía no teníamos pensado hacerlo porque queda alguna cantidad, pero al 
ver la promoción nos decidimos; o una compra de mayor cantidad para su 
almacenamiento, si es una categoría de producto fácilmente apilable; con lo que 
es de esperar el descenso de las ventas en el siguiente periodo. 
 
Demanda secundaria: 
 
• Cambio de marca de un comprador infiel: este fenómeno Cutler ( 2000) lo 
denomina ventas “en alquiler”, ya que este tipo de compradores dejarán de 
comprar cuando se acabe la promoción. En este caso depende si la venta 
genera una contribución adicional al fabricante o por el contrario el beneficio es 
menor que con las ventas normales para considerar este efecto como positivo. 
 
• Cambio de marca de un comprador que se va a fidelizar  con nuestra marca: 
esta es la única situación donde se produce una ganancia real, ya que genera 
en el futuro una compra repetitiva. 
                                            
21
 En inglés Respuesta eficiente al cliente (Efficient Consumer Response) 
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En general se acepta que los más beneficiados con las promociones suelen ser los 
clientes fieles, que compran su marca habitual a un coste menor o con un valor 
añadido en la promoción.  Este caso no lo consideramos arriba por no tratarse de un 
incremento de ventas, sino que son ventas que se hubiesen producido aún en el 
caso de no existir la promoción. 
 
En el caso de que el coste sea menor disminuye el sacrificio percibido del comprador 
según el modelo “estímulo-organismo-respuesta”; mientras que si la promoción es 
de otro tipo lo que aumenta es el beneficio percibido, es decir se le añade valor al 
producto original. 
 
En el contexto promocional, hay que distinguir entre las distintas partes que 
conforman las ventas totales. En la siguiente figura se ilustra el desglose de las 
ventas, partiendo del total se dividen en ventas realizadas con promoción y ventas 
sin promoción; además dentro de las que tuvieron promoción algunas se hubieses 
vendido de igual modo aún sin haberla tenido. Este último grupo junto con las ventas 
sin promoción forman la llamada venta base, o baseline, que es la cantidad que se 
hubiese vendido en ausencia de promoción; el resto será las ventas incrementales. 
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.En la figura siguiente se ilustra el desglose de las ventas incrementales, concepto 
que hemos definido en la figura anterior. Estas son las fuentes del incremento 
promocional según el modero ScanPro de ACNielsen 
 
 
 
 
 
 
 
Ventas sin  
promoción 
Ventas  
incrementales 
Ventas sin 
promoción Ventas Base 
Lineal Ventas 
Entendiendo el impacto de la actividad promocional: desglose de  las  ventas 
Ventas en  
promoción 
 
• Crecimiento 
de la 
categoría 
Ventas Base • Robado a la competencia 
 
• Canibalización dentro de 
la marca 
• Cambio  de 
Categoría 
• Adelanto de 
compra 
• Incremento del 
consumo 
 Fuentes del volumen incremental 
Fuente: González-Lobo (2000) -ScanProACNielsen 
Fuente: González-Lobo (2000) -ScanProACNielsen 
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Yustas (1999) estudia la elasticidad de un total de 116 categorías de productos de 
Gran Consumo con distintos tipos de promociones para marcas con diferente 
posicionamiento (líderes, segundas marcas, y marcas de la distribución), con datos 
del panel de detallistas de AC Nielsen. Los resultados de su análisis indican que en 
promedio la combinación de display (exposición especial), junto con el folleto es el 
tipo de promoción que obtiene un mayor impacto al conseguir incrementar ventas en 
un 105%. 
2.5.5.-  La eficiencia promocional desde el punto de vista del Fabricante 
Los estudios de Abraham y Lodish (1993) indicaron que para los 65 productos de 
Gran Consumo examinados, sólo el 16% de las promociones fueron rentables; 
concluyendo que en muchas de las promociones examinadas, el coste de vender el 
valor de un “dólar” incremental de ventas era superior a un “dólar”. 
 
En general los fabricantes no analizan bien sus promociones; algunos incluso 
pueden ser conscientes de su falta de rentabilidad, pero consideran que no tienen la 
opción de dejar de promocionar; y optan por intentar hacerlo de una forma que sea 
menos costosa. Existe pues lo que podemos considerar como el coste de 
oportunidad de dejar de promocionar, con lo que se incurre en el riesgo de que la 
competencia haga algo que afecte nuestra cuota. 
 
Las negociaciones de la plantilla o contrato anual con el proveedor sirven al 
negociador de la empresa minorista (comprador) para complementar sus márgenes. 
En estas negociaciones se fijan aportaciones del fabricante (Trade Spend) que se 
liquidarán a lo largo del año a cambio de una serie de actividades y apoyos del 
minorista; como son el plan promocional (apariciones en folletos); el plan de 
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exposición adicional (cabeceras, etc); el plan volumen (cantidades mínimas 
vendidas); el apoyo para las aperturas, etc. 
 
Los minoristas se vuelven dependientes de estas aportaciones para sacar adelante 
su cuenta de resultados, y la revisión anual la intentan hacer siempre al alza, siendo 
potencialmente un factor de grandes fricciones comerciales ente las dos compañías. 
 
Estas aportaciones varían según el tamaño y poder negociador del minorista y del 
fabricante; algunos conceptos son aportaciones fijas; y otros son variables, es decir 
que dependen del volumen de ventas o la facturación que se alcance. 
Obviamente estos costes comerciales van a tener un impacto en la rentabilidad de 
las promociones. Existe una gran polémica a nivel empresarial sobre qué costes 
deben ser incluidos para el cálculo de la eficiencia promocional y cuáles no. Una 
postura es excluir completamente estos costes del análisis de la rentabilidad, 
considerando que son un peaje a pagar por el fabricante para mantener sus marcas 
en el mercado; otro enfoque es sólo considerar los costes variables y dejar de lado 
los fijos, considerando sólo los costes o ingresos incrementales de la promoción. 
 
Un tercer enfoque es imputar aquellos costes directamente relacionados con la 
actividad promocional, como son las aportaciones por plan promocional y las 
cabeceras recogidas en plantilla, y los rápeles  de publicidad que se abonan tanto 
fuera como dentro de la factura. 
 
Nosotros entendemos estos conceptos de plantilla como una forma de 
complementar el margen del distribuidor y lo consideramos  una inversión ineludible 
en la actual negociación con la distribución moderna, por lo tanto dejaríamos fuera 
del cómputo de la rentabilidad de la promoción estos conceptos. 
 
Otra forma de financiación para el distribuidor son los cupos de valor añadido 
(special pack) que piden para un periodo promocional, que normalmente suelen 
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exceder su potencial de ventas durante el periodo, con lo que se produce un sobre-
stock de producto. Consideramos que este fenómeno tiene varias causas: 
 
• El cliente percibe un riesgo de que se produzcan roturas de stock en sus 
tiendas. 
• El cliente quiere conseguir el mayor número de cajas posibles de producto con 
regalo directo al considerarlo más atractivo para el consumidor vendido incluso 
después del periodo promocional. 
• Cuando la promoción viene acompañada de una disminución en el precio de 
cesión, el ahorro se produce para las cajas vendidas unas semanas después 
del periodo promocional. 
• Si durante el periodo promocional se han pactado cabeceras o exposiciones 
especiales en los puntos de venta, estas requieren de un número mínimo de 
cajas (aproximadamente 25) para hacerlas atractivas, a pesar de que el 
producto expuesto exceda el potencial de venta del establecimiento. 
 
La siguiente figura es un gráfico típico de umbral de rentabilidad o punto de equilibrio 
(“break-even point”), que es muy útil a la hora de analizar la eficiencia de una 
promoción, convirtiendo el precio por unidad en ingreso y coste. Cuando la curva de 
ingreso total está por encina de la de coste total, se genera beneficio. El punto de 
intersección de ambas curvas es el punto de equilibrio, o umbral de rentabilidad. 
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La rentabilidad de una promoción de ventas es difícil de predecir.  No obstante la 
SIU (2002) da una serie de indicaciones, basadas en la tipología de los 
compradores, de cuando una promoción puede ser rentable y cuando no. 
La figura de abajo, muestra el modelo de la SIU (2002) de respuesta del comprador 
a las promociones de ventas. 
                       Respuesta del comprador a la promoción de ventas 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cantidad
Ingresos 
 y costes 
Punto de 
equilibrio 
Total ingresos 
Coste Total 
Total coste 
Total coste fijo 
Análisis del punto de equilibrio (break-even point) 
Todos compradores 
Compradores con oferta y sin 
oferta 
Compradores sólo con oferta 
Fieles  Switchers 
Fieles sin inclinación  
a la oferta 
Fieles con sensibilidad a la 
oferta 
Fieles que almacenan 
Fieles con excepciones 
Fieles que almacenan 
excepcionalmente 
Switchers sin inclinación a 
la oferta 
Switchers con sensibilidad 
a la oferta 
Switchers que no 
almacenan 
Switchers que almacenan 
Fuente: Varios autores 
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La SIU (2002) da las siguientes indicaciones generales sobre la rentabilidad de una 
promoción puede ser rentable y cuando no: 
 
• No es rentable cuando el mercado está compuesto por compradores 
insensibles a las promociones o compradores fieles con tendencia a almacenar. 
• La promoción es rentable si el mercado contiene mayormente compradores 
buscadores de ofertas. 
• Es incierto el resultado cuando el mercado consiste mayormente de 
compradores sensibles a las promociones. 
• Los datos de escáner facilitan la estimación del porcentaje de compradores en 
cada grupo por marca. 
 
La pregunta fundamental que debemos intentar responder es ¿cuándo merece la 
pena realizar una promoción? Teniendo los siguientes datos, podemos buscar una 
respuesta: 
 
Mn= Margen por unidad cuando no hay promoción. 
Mp= Margen por unidad cuando existe promoción. 
Vn= Ventas cuando no hay promoción. 
Vp= Ventas cuando existe promoción. 
R= Ratio de Vp entre Vn. 
 
Podemos afirmar que nos interesa vender en promoción con un criterio de eficiencia 
cuando se cumple la siguiente condición: 
 
                                      R x Mp> Mn 
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Es decir, cuando el ratio de ventas en promoción sobre las ventas no promocionadas 
por el margen obtenido en promoción, es mayor que el margen cuando no existe 
promoción; o dicho de otro modo, cuando parece que vamos a ganar dinero. 
 
Este modelo sencillo no discrimina entre las distintas fuentes del incremento de 
ventas; por ello consideramos más completo el modelo que describe Tellis (1997), 
que descompone el efecto total de la promoción de ventas en cuatro subefectos: 
incremento en el consumo, cambio de marca, almacenamiento y cambio de 
establecimiento. Con este planteamiento, considera que para que la promoción sea 
rentable para el detallista debe verificarse la siguiente expresión: 
 
 
                                                (b1 +b4)(m-d) > (a2+b2+b3)d+f1+f2 
 
 
Siendo la explicación de los factores de la ecuación la siguiente: 
 
b1= incremento real del consumo de los individuos. 
b2= parte de las ventas que no se hubiera producido en circunstancias normales, 
consecuencia del cambio de marca. 
b3= parte de ventas como consecuencia del efecto almacenamiento. 
b4= incremento real por el cambio de establecimiento. 
m= margen por unidad al precio en ausencia de promociones. 
d= volumen de descuento. 
a2= consumidores que habrían adquirido el producto a precio normal. 
f1=costes fijos de publicidad. 
f 2 = costes fijos de la promoción. 
 
Es evidente que el incremento más saludable para el fabricante es el producido en 
b1 y en b2; siendo el más interesante para el detallista el b4. 
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En el caso del b3 existe un efecto de saturar la despensa con nuestra marca para 
asegurar que no entra otra marca de la competencia en los próximos periodos, 
dependiendo del coste en el que hemos incurrido para lograrlo, será  o no 
beneficioso para el fabricante. Un ejemplo claro de este punto es la compra en 
promoción de 10 botellas de aceite en un hogar que consume una botella al mes. 
Posiblemente el ratio de consumo no aumente y ese comprador no vuelva a comprar 
aceite hasta dentro de diez meses. Es claro que el fabricante ha asegurado el 
consumo de su marca por ese periodo, evitando así posibles fugas a la 
competencia, pero el coste de la promoción puede que haya  sido demasiado alto 
ofreciéndose un gran rebaja de PVP, con estos factores debe jugar el fabricante ala 
hora de plantear sus promociones para hacerlas rentables. 
 
El modelo de Tellis (1997) no tiene en cuenta lo que ocurre después de la 
promoción, es decir en el medio y largo plazo. Este fenómeno se conoce como 
periodo de asentamiento de las ventas (dust settling) una vez pasa el revuelo de la 
promoción. Es importante para tener en cuenta en la medición de la eficacia y 
eficiencia, no sólo lo que ocurre antes y durante la promoción, sino también lo que 
ocurre después de la misma. 
 
Si pasamos a valorar la campaña en una perspectiva más integral hasta la 
generación de ventas, entonces son necesarios indicadores específicos muy 
importantes: porcentaje de respuesta, valor promedio, coste por respuesta y 
finalmente coste por pedido. 
 
Porcentaje de respuesta: es el primer indicador que podemos observar en una 
acción junto al del valor promedio (VPM). Para comparar distintas acciones, se 
conjugan los dos factores en un solo indicador, que es la “pareja” de los dos, el 
denominado couple, es decir: 
COUPLE = R x VPM 
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En un ejemplo de una campaña de un 4% de respuesta con un pedido medio de 5 
euros sería: 
 
COUPLE = 4,0 X 5,00 = 20,0 € por cada 100 registros de la lista. 
 
Tiene la ventaja de comparar fácilmente distintas ofertas siempre y cuando los 
costes sean iguales. En este caso, el couple mayor indicaría la mejor oferta. Si los 
costes defirieran, debe dividirse el couple por el coste por cada cien (CPM x 10) para 
obtener el “couple por cada euro invertido”. 
 
Estas primeras respuestas analizadas pueden convertirse, o no, en pedidos 
efectivos, seg´lun la cantidad de pasos sucesivos previstos en la campaña. 
 
La relación entre las respuestas iniciales y los pedidos es la tasa de conversión: 
 
% conversión = (pedidos / respuestas) x 100 
 
La conversión es el indicador de la calidad de las respuestas obtenidas. Resultan un 
factor muy importante en la rentabilidad que se consigue en una operación. Así 
obtenemos que el coste por pedido (CPP) varía de forma inversamente proporcional 
al índice de conversión. Lógicamente, a mayor conversión menor CPP. 
 
CPP = (CPR + costes de conversión) / porcentaje de conversión. 
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  Fuente: AGEMDI-FECEMD/AEA 2006 
 
El coste por pedido es el indicador fundamental en el análisis inicial de la 
consecución de clientes. Sin embargo, normalmente se utiliza dos indicadores 
intermedios: tasa de respuesta e índice de conversión, sin incorporar la referencia al 
coste, lo cual lleva a juicios superficiales sobre la eficacia y la rentabilidad de las 
acciones. 
2.5.6.-  Métodos de medición de la eficacia promocional 
La medición de resultados contra los objetivos fijados, y sus efectos secundarios, es 
a menudo tarea compleja por diversas razones. Entre las que apunto Seijo ( 2000) 
están las siguientes: 
 
INDICADORES UTILIZADOS PARA VALORAR LA EFICACIOA DE LAS ACCIONES
1,8%
9,9%
9,9%
15,3%
22,5%
52,2%
66,1%
5,3%
7,4%
5,3%
14,7%
17,3%
45,1%
67,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
Ns/nc
Otros
Estudio/Panel especif ico
Notoriedad Marca/Recuerdo
Tasa de f idelildad
Conversión en ventas
Indice respuesta /Click through
Marketing Directo Marketing Interactivo
 
INDICADORES UTILIZADOS PARA VALORA  LA EFI IA  AS A CIONES 
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• Los resultados son apreciables en ámbitos temporales distintos; algunos a 
corto, otros a medio, o a largo plazo. Se precisa una medición continua para 
detectarlos. 
 
• Hay que acudir a diversas técnicas de investigación para cuantificarlos. 
 
• A menudo interactúan entre ellos, por lo que es preciso disponer de una visión 
global que integre varias fuentes de información de forma simultánea. 
 
• Su interpretación está supeditada a la actividad publipromocional de la 
competencia. 
 
Hay dos relaciones científicas muy relevantes para entender los vínculos entre dos o 
más variables. Una es la relación de correlación; y otra es la relación causal. 
 
Si dos variables, como por ejemplo la inversión en publicidad, y las ventas, están 
correlacionadas; entonces un cambio observado en una de ellas, se corresponde un 
cambio en la otra variable. Si el coeficiente de correlación es negativo significa que 
si una de las variables aumenta su valor, la otra disminuye (Kardes 1999). 
 
En cambio la relación causal entre dos variables significa que hay una correlación 
entre dos variables, y que una de ellas influye en la otra; pero no viceversa. La 
causa siempre precede al efecto. (Kardes 1999). 
 
Los científicos llaman a la variable causal, o antecedente, variable independiente, y 
consecuencia, o efecto, a la variable dependiente. En nuestro caso podemos hablar 
de las ventas como la variable dependiente; y de la inversión promocional como 
variable independiente. La medida de las ventas puede hacerse en términos 
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absolutos, o en la cuota  de la marca sobre la categoría, nosotros vamos a favorecer 
este último enfoque en nuestro modelo econométrico. 
 
Nos servimos del criterio de Braña, Varela y Rial (1995), que agrupan los 
procedimientos habituales para medir, explicar y predecir la eficacia de una 
promoción en cuatro apartados: 
 
• Métodos subjetivos: utilizan procedimientos informales, como son la 
información de vendedores, jurados de opinión etc. 
 
• Métodos asociados a la investigación de mercados: llevando a cabo test de 
mercado, test de producto, estudios de intención de compra, etc. 
 
• Métodos de series temporales: consideran la variable tiempo la única variable 
explicativa del aumento de las ventas; para ello se utilizan técnicas de medias 
móviles, descomposición de series, etc. 
 
• Métodos de análisis causal: es más abierto porque considera que existen 
múltiples factores que explican el incremento de ventas. Este es el enfoque de 
la regresión lineal, que permite identificar las variables que influyen en el 
aumento de las ventas y en qué medida lo hacen. 
 
Dentro de los métodos de medición asociados a la investigación de mercados, los 
más usados en el análisis promocional son los siguientes: 
 
- Índice de redención de cupones, sorteo, vales, etc. 
- Ventas internas. 
- Encuesta ómnibus para comparar conocimiento de marca y su transformación en 
compra. 
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- Panel electrónico de hogares. 
- Panel de detallistas (escáner minorista). 
- Datos transaccionales (tarjeta fidelización del establecimiento). 
- Investigación Ad-hoc en el punto de venta (shopper research). 
- Investigación observacional o cámara oculta. 
 
Hasta ahora los modelos más utilizados son los llamados “marketing mix models”, 
que combinan datos de venta de escáner de detallistas; datos causales de 
promociones en el punto de venta (folleto, display, TPR22, etc); e información del 
plan publicitario y promocional de la marca con los niveles de GRP23 .Estas variables 
de marketing se analizan habitualmente con análisis de regresión, pero no hay 
acuerdo sobre su capacidad de dar una proyección en el largo plazo ni de explicar la 
composición de las ventas baseline. 
 
El estudio de Ambach y Hess (2000) sobre el impacto de distintos elementos de la 
comunicación utiliza las capacidades de las bases de datos transaccionales, 
cruzando la información con los datos de venta por escáner detallistas; y los 
funcionales (presencia de folletos y cabeceras en el punto de venta). 
 
Mientras que el dato del escáner detallista es útil para desarrollar modelos en el 
corto plazo; tiene limitaciones para explicar cómo está funcionando el plan de 
marketing de la marca, con respecto a los distingos segmentos de compradores 
(grande, medio y ligero) y tampoco es útil para modelar el largo plazo por sus 
limitaciones matemáticas (Ambach y Hess, 2000). 
 
                                            
22
 Temporary Price Reduction: Reducción Temporal de Precio 
23 Gross Rating Points). 
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Los datos transaccionales permiten analizar las dinámicas de la comunicación en el 
largo plazo como: 
 
• Ciclo de compra. 
• Compra de prueba vs compra de repetición. 
• Ratio de compra (cantidad en cada ocasión de compra). 
 
En la actualidad otro método de medición del  impacto promocional muy utilizado es 
el seguimiento del comportamiento de un panel de consumidores, donde una parte 
de la muestra está expuesta a unos estímulos y la otra no. Es el caso de filtrar los 
anuncios y las promociones a los que están expuestos esos hogares; incluyéndose 
en el primer grupo el anuncio o la promoción de la marca, y en el segundo no. 
 
En cuanto a la promoción de ventas se toma una muestra homogénea de 
establecimientos; algunos de los cuales realizan la promoción y otros se quedan sin 
ella; y se mide la diferencia de ventas en ambos tipos de tienda. 
 
En cualquiera de los casos es muy difícil aislar el experimento y evitar influencias 
externas en el consumidor. 
 
Todas estas técnicas de medición no están exentas de polémica, autores como 
Schultz y Walters (1997) sostienen que se basan en tres asunciones importantes: 
 
a. Las actitudes preceden al comportamiento. 
 
b. Los consumidores tienen una distribución estadísticamente normal entre 
la población en cuestión de actitudes o potencial de respuesta a la 
comunicación. 
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c. Los efectos de la comunicación proporcionan la referencia para medir los 
resultados de la comunicación de marca. 
 
Para estos autores, esas asunciones no son válidas para el actual mercado 
competitivo hoy de bajo crecimiento del nuevo siglo; y se deberían utilizar nuevos 
planteamientos y sistemas para medir el impacto y resultados de la comunicación. 
 
La tecnología de la información ha permitido pasar de utilizar la actitud para predecir 
el comportamiento a usar la información actitudinal para explicar el comportamiento 
del comprador/consumidor observado en la realidad del mercado. 
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3.-DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
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3.- DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1.- Objeto formal 
La actividad promocional y la influencia de las tecnologías de información  y 
comunicación en su eficacia y eficiencia a través de la interactividad con el 
consumidor. 
3.2.- Preguntas de investigación 
Para la elaboración de este trabajo de investigación y dado el objeto formal nos 
formulamos las siguientes preguntas: 
 
• Tanto en el ámbito profesional como académico, la evaluación de la actividad 
promocional ¿tiene el nivel de exigencia requerido en el entorno actual?, si es 
así, ¿se puede mejorar a través de las TIC? 
• Dada la masificación de las TIC y el soporte que están proporcionando a la 
actividad promocional de los fabricantes de Gran Consumo, ¿cuáles son las de 
mayor utilidad actualmente?, ¿y en el futuro? 
• ¿Qué otros soportes de medios son los idóneos para combinar una actividad 
promocional con un plan de comunicación basado en TIC, son sustitutivas en 
un plan de comunicación o preferiblemente complementarias? 
• ¿Existen barreras de entrada actuales para las empresas debido a su tamaño? 
• ¿Es la cuota de mercado un condicionante en cuanto a la aplicabilidad de las 
TIC? 
• ¿Es una realidad el Marketing individualizado a través de las TIC por la 
interactividad que proporcionan? 
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• En un futuro próximo, ¿las empresas están valorando la posibilidad que pueden 
ofrecer las TIC (movilidad, interactividad), de coincidir en la mente del 
consumidor promocionando sus productos en el momento y lugar ideal de su 
consumo? 
3.3.- Objetivos 
Generales 
 
- Analizar la mejora de la eficiencia de las promociones gracias al uso de las TIC 
(Web-Microsite, emailing, Telefonía móvil,…). 
- Delimitar qué TIC son las más apropiadas para aportar una mayor información 
sobre el consumidor y, consecuentemente, mejorar los procesos de 
segmentación desarrollados por las empresas fabricantes.  
- Investigar sobre la idoneidad de otros medios (convencionales y no 
convencionales), como plataforma de comunicación de la actividad promocional 
combinada con las TIC. 
 
Particulares  
 
- Analizar en qué fase de la actividad promocional, las TIC aportan más valor (i.e. 
definición, mecánica, implementación, duración y valoración posterior). 
- Explorar si el uso de las TIC puede incrementar su efecto en la lealtad a la marca 
(largo plazo), manteniendo o maximizando la venta (corto plazo) y retorno de la 
inversión (rentabilidad por unidad y total). 
- Valorar cuáles son las TIC idóneas para ser utilizadas como plataforma de 
comunicación de la actividad promocional. 
- Investigar la influencia de la cuota de mercado del fabricante en el uso de las TIC 
y, en su caso, definir. 
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- Comprobar si existe la necesidad de diferenciar los tipos de TIC que se aplican 
en las promociones de los productos de Gran Consumo, atendiendo a las 
diferencias entre comprador y consumidor. 
- Investigar la efectividad de la utilización de las TIC en el momento y lugar de la 
decisión de compra sobre el acto del consumo. 
3.4.- Hipótesis 
Generales 
 
Las TIC en el mercado de gran consumo, son factores determinantes para 
incrementar la eficiencia de la actividad promocional debido a la información que 
ofrecen del consumidor a tiempo real. 
 
Particulares 
1.- La Telefonía móvil  y las Web-microsite son soportes idóneos para la 
comunicación de la actividad promocional. 
2.- El tamaño de la empresa no es una barrera de entrada para la utilización de las 
TIC. 
3.- La cuota de mercado no es una barrera de entrada para la usabilidad de las 
TIC. 
4.- El uso de las redes sociales, refuerzan el conocimiento del consumidor del 
producto promocionado. 
5.- La capacidad de coincidencia de las variables momento, lugar, acto de 
consumo, consumidor y producto favorecen una situación para la eficacia del 
Marketing a medio plazo con el uso de las TIC. 
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3.5.- Metodología 
3.5.1.- Análisis del objeto de estudio 
3.5.1.1.- Método de análisis 
Para lograr la consecución de los objetivos propuestos en esta tesis se ha utilizado 
el método Delphi. El método Delphi es un proceso sistemático e iterativo 
encaminado hacia la obtención de las opiniones, y si es posible del consenso, de un 
grupo de expertos. Las características básicas que diferencian el método Delphi de 
otras técnicas grupales son: 
 
- Anonimato de los participantes, que evita posibles influencias negativas de los 
miembros dominantes del grupo. 
 
- Feedback controlado por el grupo investigador, que permite la transmisión de la 
información entre los expertos a lo largo de las iteraciones que se dan en el proceso. 
 
- Respuesta estadística del grupo, que garantiza que todas las opiniones 
individuales sean tomadas en consideración en el resultado final del grupo. 
 
El carácter iterativo del método Delphi exige la fijación de criterios que justifiquen la 
finalización del proceso.  
 
En este trabajo se han utilizado criterios basados en el consenso y estabilidad de las 
respuestas suministradas por los expertos seleccionados para llevar a cabo el 
estudio. 
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Evaluación del consenso en las respuestas 
 
El consenso se entiende como la convergencia de las estimaciones individuales. 
Para alcanzarlo, las opiniones de los expertos han de presentar un grado aceptable 
de proximidad. Este criterio presenta el inconveniente de que, al equiparar el objetivo 
del estudio y el criterio de finalización, se corre el peligro de forzar en exceso a los 
expertos para lograr la convergencia de sus opiniones. Entre las múltiples formas de 
medir el nivel de consenso en las respuestas hemos utilizado las siguientes: 
 
• El porcentaje en alguna de las categorías de respuesta, que es una medida 
muy utilizada debido a la claridad que presenta para los propios participantes. 
En aquellas preguntas con dos alternativas se ha considerado consenso 
cuando al menos una de ellas acumula al menos el 70% de los votos. Para 
las preguntas con más de dos alternativas se ha considerado consenso 
cuando una de las alternativas acumula al menos el 40% del total de votos. 
En aquellas preguntas con 5 alternativas se ha considerado consenso cuando 
la suma de las 2 alternativas extremas era igual o superior al 60%, 
(considerando la suma de las categorías 1 y 2 ó 4 y 5 en cada caso).  
 
• El porcentaje de respuestas situadas en el intervalo definido por la mediana 
±1. La mediana (m) corresponde con aquel valor que divide la distribución en 
dos partes iguales, dejando por debajo el 50% de los valores observados. 
Para este trabajo hemos considerado consenso para este criterio cuando el 
porcentaje de respuestas en este intervalo fuese superior al 80%. 
 
• Los rangos basados en los cuartiles como el rango intercuartílico (RI) 
(distancia entre el primer y el tercer cuartil) o el rango intercuartílico reducido 
(RIR) (diferencia entre el tercer y el primer cuartil dividido entre la mediana). 
Ambos indicadores son estimadores robustos que no están condicionados por 
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la existencia de puntuaciones extremas. Los cuartiles de un conjunto de datos 
se definen como aquellos valores que dividen la distribución observada en 
cuatro partes iguales. Así, se define el primer cuartil (Q1) como aquel valor 
que deja por debajo un 25% de los datos observados. Observar que la 
mediana (m) corresponde con el segundo cuartil. Del mismo modo, el tercer 
cuartil (Q3) se define como aquel valor que deja por debajo el 75% de los 
valores. 
13 QQRI −=                    m
QQ
RIR 13
−=  
 
Generalmente se considera que se ha alcanzado consenso en una cuestión para 
este criterio cuando el RI es igual o inferior a 1 unidad, o el RIR es igual o inferior a 
0,5 unidades. Dado que el RIR está afectado por la magnitud de la mediana, para 
evitar el efecto de la asignación arbitraria de los niveles de aceptación a los valores 
numéricos asociados se ha definido el RIR como el mínimo entre el RIR obtenido 
con la formulación descrita en el cuestionario y la formulación inversa. Por ejemplo, 
supongamos que una determinada cuestión admite como respuesta una escala de 
valoración de 1 a 5 en la que el 1 corresponde al menor nivel de acuerdo con la 
afirmación y el 5 el mayor nivel de acuerdo, y que el nivel de acuerdo con la 
pregunta es alto. En ese caso la mediana sería alta, por lo que el RIR asociado a un 
determinado RI sería pequeño. En cambio, si los expertos opinasen de la misma 
manera y ahora le hubiésemos asignado un 1 al mayor nivel de acuerdo y el 5 al 
menor nivel de acuerdo, entonces la mediana sería baja y el RIR asociado sería 
mayor. Con el fin de asignar un mismo nivel de consenso a situaciones en las que 
las respuestas se concentran en valores bajos o en valores altos, se ha obtenido el 
RIR mínimo asociado a las dos situaciones anteriores, ya que el consenso es el 
mismo y las diferencias únicamente se deben a la asignación de etiquetas a los 
valores numéricos del 1 al 5. En concreto, sean m, Q3, Q1 y RI la mediana, primer 
cuartil, tercer cuartil y rango intercuartílico asociados a unos datos expresados en un 
determinado sentido de valoración, entonces la mediana, primer cuartil, tercer cuartil 
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y rango intercuartílico asociados al sentido contrario serían m’=6-m, Q1’=6-Q3, 
Q3’=6-Q1 y RI’=RI. Por tanto el rango intercuartílico reducido del nuevo sentido de 
valoración se obtendría como RIR’=RI’/m’=RI/(6-m). Por tanto, definimos el RIR* 
asociado a una determinada cuestión como RIR*=mínimo {RIR,RIR’}. 
 
 
• El coeficiente de variación (CV), que se define como el cociente entre la 
desviación típica de las respuestas y su media. Generalmente se considera 
que se ha alcanzado consenso en una cuestión para este criterio cuando es 
inferior al 35%. Como antes, este indicador depende de la magnitud de la 
media, por lo que una misma distribución alrededor del primer nivel de 
valoración o alrededor del último nivel daría lugar a CV muy diferentes, 
aunque en esencia el grado de consenso fuese totalmente equivalente. Por 
tanto, para evitar este problema hemos asignado el CV como el menor valor 
de los CV asociados a las dos situaciones posibles según los dos sentidos de 
la escala de valoración. En concreto, sean x y s la media y desviación típica 
asociados a unos datos expresados en un determinado sentido de valoración, 
entonces la media y desviación típica asociadas al sentido contrario serían 
x ’=6- x y s’=s. Por tanto el coeficiente de variación del nuevo sentido de 
valoración se obtendría como CV’=s’/m’=s/(6- x ). Por tanto, definimos el CV* 
asociado a una determinada cuestión como CV*=mínimo{CV,CV’}. 
 
Para dar más robustez al concepto de consenso, en este trabajo de investigación se 
ha considerado que cada item entraba dentro de los parámetros de consenso 
cuando se contemplaba el estricto cumplimiento en el mismo item de tres de los seis 
indicadores estadísticos  definidos anteriormente. 
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Evaluación de la estabilidad en las respuestas 
 
La estabilidad se define como la no variación estadísticamente significativa de las 
opiniones de los expertos en rondas sucesivas, independientemente del grado de 
consenso alcanzado. Así, el criterio de finalización sería la obtención de un nivel de 
estabilidad prefijado. La existencia de estabilidad no implica el consenso del grupo, 
sino la escasa variación en las respuestas dadas por este. El uso de criterios de 
estabilidad presenta una seria dificultad, la mortalidad de la muestra, muy frecuente 
en este tipo de estudios. Cuando esto sucede se debe tomar para el cálculo de los 
coeficientes sólo aquella parte de la muestra que participó en las dos vueltas 
consideradas. A continuación se muestran los principales estadísticos utilizados para 
evaluar la estabilidad, siendo en su mayor parte complementarios: 
 
• Proporción de expertos que modifican su valoración: este criterio es el más 
sencillo de aplicar. Debe decidirse con antelación qué porcentaje de sujetos que 
no cambiaron su respuesta es considerado aceptable. En este trabajo hemos 
considerado estabilidad cuando más de un 80% de expertos mantienen su 
opinión inicial. En este caso la diferencia se ha obtenido asignando el mismo 
sentido de valoración en las dos fases (siendo independiente del sentido 
seleccionado). 
 
• Diferencia en el RIR: Dado el RIR de una ronda y la anterior, si la diferencia 
entre ambos es menor que un nivel establecido previamente se considerara 
aceptable la estabilidad de las respuestas. Cuando la variación del rango 
intercuartílico relativo sea inferior en términos absolutos al 25% (es decir, se 
encuentre entre -0,25 y 0,25) se entenderá que se ha alcanzado un grado de 
estabilidad aceptable en la respuesta del grupo (y que por tanto no es probable 
que ésta cambie en rondas sucesivas).  
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• Diferencia en el CV: Dado el CV de una ronda y la anterior, si la diferencia 
entre ambos es menor que un nivel establecido previamente se considerara 
aceptable la estabilidad de las respuestas. Generalmente se utiliza como criterio 
de estabilidad suficiente considerar una variación del CV inferior en valor 
absoluto al 5%. En este caso la diferencia se ha obtenido asignando el mismo 
sentido de valoración en las dos fases (siendo independiente del sentido 
seleccionado). 
 
• Prueba de Wilcoxon de comparación de dos muestras emparejadas: en este 
tipo de problemas disponemos de dos informaciones dadas por un mismo 
sujeto antes y después de haber recibido una determinada información 
(feedback). Por tanto puede plantearse un diseño del tipo «antes-después» 
sobre una muestra emparejada. Se considerará que existe estabilidad si 
aceptamos la hipótesis nula del contraste, que es que las distribuciones de los 
datos del primer y segundo envío son iguales. 
 
Como veremos en el apartado de análisis e interpretación, el análisis estadístico de 
los resultados indicó una gran estabilidad, confirmando que únicamente se 
necesitarían dos circulaciones para alcanzar resultados significativos. 
3.5.1.2.- Corpus de análisis 
Es la información extraída de las diferentes fases y variables que intervienen en la 
comunicación de la actividad promocional de productos de gran consumo entre 
fabricante y consumidor, incidiendo en la aplicabilidad e influencia de las TIC a partir 
de los cuestionarios realizados. 
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Descripción del grupo de expertos: 
 
En el primer envío hemos obtenido respuesta de 68 expertos. De ellos, 29 (42,6%) 
tenían un perfil académico y 39 (57,4%) tenían un perfil profesional. De los 
profesionales encuestados, 19 tienen un perfil comercial y 20 tienen un perfil de 
marketing.  
Marketing
29,41%
Comercial
27,94%Profesional
57,35%
Académico
42,65%
 
Respecto a la distribución por sexo de los encuestados, se han recogido datos de 47 
varones y 21 mujeres. Se observa una mayor feminización en el sector académico 
(16 mujeres frente a 13 varones) que en el sector profesional (5 mujeres frente a 34 
varones). 
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Varón 
69,12%
Mujer 
30,88%
 
 
Otra de las características recogidas es la experiencia laboral en años de los 
encuestados. En general, de los 57 encuestados de los que conocemos esta 
característica tenemos un tiempo total de 902 años de experiencia, con un tiempo 
medio de 16 años por encuestado.  
 
De los 21 académicos de los que conocemos su experiencia en departamentos de 
marketing e investigación de mercados, tenemos un tiempo total de 290,5 años de 
experiencia y una media de 13,8 años. Estos profesionales provienen de 13 centros 
repartidos por toda España (12 universidades y 1 Escuela de negocios). En nuestro 
análisis se han incluido datos de académicos de universidades de Valencia, 
Valladolid, Sevilla, Granada, Barcelona, Huelva, Navarra, Almería, Castilla La 
Mancha, Madrid (UAM y UCM) y La Coruña, y de una escuela de negocios de 
Madrid (Instituto de Empresa).  
 
De los 36 profesionales de los que conocemos su experiencia en departamentos de 
marketing e investigación de mercados, tenemos un tiempo total de 611,0 años de 
experiencia y una media de 17,0 años.  Estos profesionales provienen de 26 
empresas, de las cuales 3 son agencias de publicidad y promociones (OMD, Tiempo 
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BBDO y Pool), 3 son consultoras (Daemon Quest, Kantar Retail e Ileven) y 20 
empresas de gran consumo (Diageo, Garvey, Marie Brizard, Orangina-Schweppes, 
Pepsi, Matutano, Carrefour, Grupo Lactalis, Heinz, Mahou-SanMiguel, Heineken, 
McCain, Kraft, Parques Reunidos, Interacting, Disbesa, Solan de Cabras, ASSA 
Canarias, Cerveza Isleña y Nutrexpa). Esto significa un total de más de 600 años de 
experiencia en empresas de gran consumo de primer nivel. 
 
En el segundo envío se han recibido respuesta de 61 expertos, que serán los 
utilizados para evaluar el nivel de consenso de esta segunda fase y la estabilidad en 
las respuestas. Por tanto, tenemos 7 expertos que no respondieron a la segunda 
encuesta, de los cuales 4 tienen un perfil académico y 3 un perfil profesional (uno 
comercial y dos de marketing). Por sexos, no han remitido la información de la 
segunda fase 4 varones y 3 mujeres. 
3.5.2.- Procedimiento 
Para la elaboración de los cuestionarios se tuvieron en cuentas las siguientes 
unidades temáticas: 
 
• Actividad promocional: 
- Eficiencia. 
- Eficacia. 
- Fases: 
o Definición. 
o Mecánica promocional. 
o Implementación. 
o Duración. 
o Valoración posterior. 
• Comprador/Consumidor. 
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• Tipología consumidor: 
- Estable. 
- Ocasional. 
- Nuevo. 
• Cuota de mercado. 
• Tamaño de anunciante. 
• Sector de la industria. 
• Medios: 
- Convencionales. 
- No convencionales. 
• Momento, lugar de consumo y disponibilidad de producto. 
• Variables de marca. 
- Conocimiento. 
- Percepción. 
- Recuerdo. 
- Intención de compra. 
- Fidelidad. 
 
• Plazos/Resultados de la Actividad promocional: 
- Ventas. (Corto plazo). 
- Retorno de inversión. (Rentabilidad). 
- Indicadores de marca. (Largo plazo) 
• Tecnologías de información y comunicación (TIC) 
 
En la primera ronda se solicitó a los 68 expertos participantes en el panel que 
indicasen su opinión acerca de 26 cuestiones generales relacionadas con el uso de 
las TIC en el ámbito laboral, muchas de ellas con subapartados específicos (ver 
anexo 9.1.), dando lugar a más de 100 items sobre este particular. La mayoría 
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admitían una respuesta cerrada ajustada a una escala de valoración cualitativa tipo 
Likert con un diferencial semántico de 1 a 5.  
 
Como resultado de esta primera ronda, los expertos expresaron sus opiniones y 
remitieron la información correspondiente. El proceso continuó con la tabulación de 
los datos, el análisis de las respuestas, la transcripción de las mismas a un 
documento referencial y de seguimiento del Delphi y el envío posterior de las 
conclusiones de esta primera ronda.  
 
El nivel de consenso alcanzado en esta primera ronda, teniendo en cuenta la 
definición de consenso realizada, ha sido de un 70% (31 de 102 items no cumplían 
el criterio de consenso), confirmando que cumplen tres de los seis criterios 
estadísticos para tal función. 
 
El mismo cuestionario, que se envió en la primera ronda, fue remitido de nuevo al 
grupo de expertos, en una segunda ronda, en el que junto con la información 
estadística de la distribución de las respuestas del grupo de la primera ronda, se 
acompañaron las respuestas particulares del experto al que se le remitía el 
cuestionario, con el propósito de facilitarle la comparación de ambos datos. En base 
a la información enviada se les solicitaba a los expertos que reconsiderasen sus 
estimaciones en aquellos ítems que existía una diferencia considerable entre la 
valoración grupal y la del propio panelista. Los cuestionarios fueron nuevamente 
contestados con las modificaciones que consideraron oportunas los colaboradores, y 
los mismos fueron nuevamente devueltos. En esta ocasión los cuestionarios 
reenviados ascendieron a 61, lo que representa el 89,7% respecto a los contestados 
en la primera ronda.  El análisis de las respuestas de la segunda ronda condujo a la 
decisión de concluir con ella el Delphi, puesto que el grado de convergencia entre 
las opiniones de los expertos del panel ya era bastante elevado. 
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- Proceso realizado 
 
Como hemos comentado, para evaluar los criterios de consenso y estabilidad del 
método Delphi ha sido necesario el cálculo de algunos estadísticos descriptivos. En 
concreto se han calculado, para cada uno de los envíos de información remitidos por 
los expertos, tanto medidas de localización (mediana, media y moda) como de 
dispersión (como los cuartiles y la desviación típica). A partir de estos estadísticos es 
sencillo el cálculo de las medidas de consenso y estabilidad como el rango 
intercuartílico, el rango intercuartílico reducido, el coeficiente de variación, la 
variación del rango intercuartílico reducido o la variación del coeficiente de variación. 
 
Además se ofrecen, para cada una de las cuestiones incluidas en cada uno de los 
envíos, el número de expertos y porcentaje que seleccionan cada una de las 
posibles respuestas. También se han calculado intervalos de confianza para la 
media de las respuestas con un nivel de confianza del 95%. Estos intervalos se 
obtienen a partir de la media y la desviación típica observadas en la muestra. 
Representan un intervalo de valores en el que se encontraría la media poblacional 
con una probabilidad del 95% si la muestra analizada fuese una muestra aleatoria de 
dicha población. 
 
En el análisis de las respuestas obtenidas en el primer envío se han descrito en 
primer lugar las respuestas obtenidas para cada una de las cuestiones planteadas 
en el conjunto total de 68 expertos consultados. Para ello se ha utilizado una tabla 
de frecuencias y los estadísticos de resumen comentados en los apartados 
anteriores. Además se han evaluado diferentes medidas de consenso para analizar 
el grado de concordancia de los expertos. Como hemos comentado en el apartado 
anterior, se han descrito dos perfiles diferenciales para los expertos participantes en 
el panel: académicos y profesionales. Para analizar las respuestas remitidas por los 
expertos de cada uno de los dos perfiles se han utilizado tablas de frecuencias y 
tablas de estadísticos de resumen para cada uno de los grupos. También se han 
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comparado  gráficamente las posibles diferencias en las respuestas de ambos 
grupos mediante un diagrama de barras de las frecuencias relativas observadas 
para cada perfil. Por último se han utilizado pruebas de Mann-Whitney de 
comparación de dos muestras independientes para valorar la significación 
estadística de las diferencias observadas. Para aquellas cuestiones cerradas que 
admitían una respuesta nominal se han utilizado pruebas chi-cuadrado, utilizando el 
estadístico exacto de Fisher para el análisis de tablas de contingencia 2x2. Se ha 
optado por la utilización de pruebas no paramétricas debido a la naturaleza de las 
variables observadas y el tamaño muestral final de cada uno de los grupos. Para los 
expertos de perfil profesional se han generado dos subgrupos de interés: los 
profesionales comerciales y los profesionales de marketing. De nuevo se han 
comparado ambos subgrupos obteniendo tablas de frecuencias absolutas y relativas 
para cada subgrupo, y aplicando pruebas de Mann-Whitney para evaluar si las 
diferencias observadas son estadísticamente significativas. Para aquellas cuestiones 
en las que se repetía la pregunta para distintas fases o herramientas se han 
comparado los resultados obtenidos en todas ellas utilizando pruebas de Friedman 
de comparación de k muestras emparejadas, y en caso de existencia de diferencias 
globales se han aplicado pruebas de comparación de dos muestras emparejadas de 
Wilcoxon para cada por pares, corrigiendo los p-valores obtenidos mediante la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples. 
 
Como hemos comentado anteriormente, tras la recepción de la información remitida 
por los encuestados  se ha llevado a cabo un nuevo envío de cuestionarios con la 
información suministrada por cada encuestado junto con un resumen de las 
respuestas remitidas por el resto de encuestados, dejando abierta la posibilidad a 
que los encuestados puedan realizar cambios en las respuestas remitidas en la 
primera encuesta. De los 68 encuestados inicialmente, 61 (89,7%) responden a la 
segunda encuesta mientras que los 7 restantes (10,3%) no responden. En el análisis 
de las respuestas obtenidas de este segundo envío para el total de expertos 
participantes se han evaluado tanto criterios de consenso como de estabilidad 
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respecto al primer envío de información. Para ello se han descrito los resultados 
obtenidos en el segundo envío mediante tablas de frecuencias y estadísticos de 
resumen, evaluando los diferentes indicadores de consenso y estabilidad derivados. 
Entre los criterios de estabilidad considerados se han llevado a cabo pruebas de 
comparación de los valores del primer y segundo envío de Wilcoxon de dos 
muestras emparejadas. Como antes, la selección de pruebas no paramétricas se 
debe fundamentalmente a la naturaleza de la variable observada y al reducido 
tamaño muestral dentro de cada grupo. Además se ha estudiado la existencia de 
posibles diferencias entre académicos y profesionales comparando las diferencias 
entre los resultados de ambas encuestas mediante pruebas de comparación de dos 
muestras independientes de Mann-Whitney para variables ordinales, o mediante 
pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher para tablas de 
contingencia 2x2, añadiendo un gráfico comparativo en aquellos contrastes 
estadísticamente significativos. Como antes, la selección de pruebas no 
paramétricas se debe fundamentalmente a la naturaleza de la variable observada y 
al reducido tamaño muestral dentro de cada grupo. Lo mismo se ha realizado para 
comparar las diferencias observadas entre profesionales comerciales y profesionales 
de marketing. 
 
Todos los análisis han sido llevados a cabo utilizado el paquete estadístico SPSS 
15.0 para Windows. En todos los contrastes de hipótesis se han utilizado pruebas 
bilaterales, considerando la existencia de significación estadística para aquellos 
contrastes con un p-valor inferior al nivel de significación del 5%. 
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4.- Análisis e interpretación de los datos 
4.1.- Análisis e Interpretación datos de las respuestas en primera ronda 
encuestas 
4.1.1.- Medición de la Actividad Promocional por parte de las empresas 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) están 
muy en desacuerdo con la afirmación, 35 (51,5%) están bastante en desacuerdo, 20 
(29,4%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 9 (13,2%) están de acuerdo y 1 
(1,5%) está completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de  esta 
tabla, una de las categorías (valoración de bastante en desacuerdo) contiene más 
del 40% de las respuestas, por lo que se cumple el primero de los criterios de 
consenso. 
 
 Grado de acuerdo con la correcta medición de los resultados
de su actividad promocional que actualmente realizan las
empresas
3 4,4
35 51,5
20 29,4
9 13,2
1 1,5
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
También se muestran los principales estadísticos de resumen de las respuestas a la 
cuestión planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la 
desviación típica) como estimadores robustos (los cuartiles y el rango). Para esta 
cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 2,56 (con un intervalo 
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de confianza al 95% entre 2,36 y 2,76), por lo que en general los encuestados están 
bastante en desacuerdo en que las empresas realizan una correcta medición de los 
resultados de su actividad promocional. Podemos ver que un 85,3% de respuestas 
se encuentran en un intervalo situado a una unidad arriba y debajo de la mediana. 
Además se observa un RI=1 un RIR*=0,25 y un CV*=24%. Por tanto, se observa un 
nivel aceptable de consenso en las respuestas obtenidas a esta cuestión.  
 
2,56 ,84 2 2 3 2
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
 
 
 
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,616) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de acuerdo con
la correcta medición de
los resultados de su
actividad promocional
que actualmente
realizan las empresas
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de acuerdo con la correcta medición de 
los resultados de su actividad promocional que 
actualmente realizan las empresas
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Muy en 
desacuerdo
Po
rce
nta
je
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
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2,59 ,68 2 2 3 2
2,54 ,94 2 2 3 2
2,56 ,84 2 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de acuerdo con la correcta medición de los resultados de su actividad
promocional que actualmente realizan las empresas
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,667) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
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2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
9 11 20
47,4% 55,0% 51,3%
6 3 9
31,6% 15,0% 23,1%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de acuerdo con
la correcta medición de
los resultados de su
actividad promocional
que actualmente
realizan las empresas
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
 
2,42 ,84 2 2 3 2
2,65 1,04 2 2 4 2
2,54 ,94 2 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de acuerdo con la correcta medición de los resultados de su actividad
promocional que actualmente realizan las empresas
 
 
4.1.2.- Eficiencia versus eficacia en el uso de las TIC como apoyo de la actividad 
promocional. 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados sobre esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) 
consideran que se adapta más la eficiencia, 15 encuestados (22,1%) consideran que 
se adapta más la eficacia, 46 (67,6%) consideran que tanto eficiencia como eficacia, 
y 1 (1,5%) consideran que ninguna de las dos.  
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25. ¿Cuál de los siguientes estadios se adapta más a su
valoración del uso de las TIC como apoyo de la actividad
promocional?
6 8,8
15 22,1
46 67,6
1 1,5
68 100,0
1. Eficiencia (cantidad)
2. Eficacia (rentabilidad)
3. Ambas
4. Ninguna
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional). Las bajas frecuencias observadas en las 
categorías consideradas impiden la aplicación de procedimientos estadísticos para 
buscar diferencias entre ambos perfiles, aunque ya podemos definir que tenemos un 
grado de consenso más que aceptable puesto que una de las alternativas 
comprende el 59% de las respuestas. 
3 3 6
10,3% 7,7% 8,8%
8 7 15
27,6% 17,9% 22,1%
17 29 46
58,6% 74,4% 67,6%
1 0 1
3,4% ,0% 1,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Eficiencia (cantidad)
2. Eficacia (rentabilidad)
3. Ambas
4. Ninguna
25. ¿Cuál de los
siguientes estadios se
adapta más a su
valoración del uso de las
TIC como apoyo de la
actividad promocional?
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
25. ¿Cuál de los siguientes estadios se adapta más a 
su valoración del uso de las TIC como apoyo de la 
actividad promocional?
4. Ninguna3. Ambas2. Eficacia 
(rentabilidad)
1. Eficiencia 
(cantidad)
Po
rc
en
ta
je
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing).  
 
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
13 16 29
68,4% 80,0% 74,4%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesiona
Recuento
% de Perfil Profesiona
Recuento
% de Perfil Profesiona
Recuento
% de Perfil Profesiona
1. Eficiencia (cantidad)
2. Eficacia (rentabilidad
3. Ambas
25. ¿Cuál de los
siguientes estadios se
adapta más a su
valoración del uso de las
TIC como apoyo de la
actividad promocional?
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4.1.3.- Valoración incrementalidad de ventas del producto promocionado 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) están 
en desacuerdo con que las promociones mediante TIC pueden incrementar las  
ventas del producto promocionado, 1 (1,5%) está bastante en desacuerdo, 9 (13,2%) 
no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 28 (41,2%) están de acuerdo y 30 (44,1%) 
están completamente de acuerdo. Podemos ver que las dos respuestas de las 
categorías más altas de acuerdo superan el 40% de los encuestados, y que ellas  
dos (las que comprenden las del concepto de acuerdo con la pregunta 4 y 5), 
incluyen más del 85%. 
 
Para esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 4,28 (con un 
intervalo de confianza al 95% entre 4,10 y 4,16), por lo que en general los 
encuestados están de acuerdo en que la utilización de promociones mediante TIC 
pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia promocional).  
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Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un RIR* = 
0,25 y un CV* = 18%, por lo que tenemos un nivel elevado de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
Nivel de acuerdo con la afirmación "La utilización de
promociones mediante TIC pueden incrementar las ventas del
producto promocionado (eficiencia promocional)"
1 1,5
9 13,2
28 41,2
30 44,1
68 100,0
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,28
,75
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,391) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
5 4 9
17,2% 10,3% 13,2%
13 15 28
44,8% 38,5% 41,2%
11 19 30
37,9% 48,7% 44,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Nivel de acuerdo con la
afirmación "La utilización
de promociones
mediante TIC pueden
incrementar las ventas
del producto
promocionado (eficiencia
promocional)"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
268                                                                                                              Javier Sendra García               
4,21 ,73 4 4 5 4
4,33 ,77 4 4 5 5
4,28 ,75 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de acuerdo con la afirmación "La utilización de promociones mediante TIC
pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia
promocional)"
 
Nivel de acuerdo con la afirmación "La utilización 
de promociones mediante TIC pueden 
incrementar las ventas del producto 
promocionado (eficiencia promocional)"
5. Totalmente de 
acuerdo
432
Po
rce
nta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,708) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
4 11 15
21,1% 55,0% 38,5%
11 8 19
57,9% 40,0% 48,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Nivel de acuerdo con la
afirmación "La utilización
de promociones
mediante TIC pueden
incrementar las ventas
del producto
promocionado (eficiencia
promocional)"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,32 ,95 5 4 5 5
4,35 ,59 4 4 5 4
4,33 ,77 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de acuerdo con la afirmación "La utilización de promociones mediante TIC
pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia
promocional)"
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4.1.4.- Valoración eficiencia de diferentes TIC en la promoción de ventas de los 
productos de gran consumo 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales más geolocalización (4,10 de media con un IC al 
95% para la misma entre 3,86 y 4,35) y redes sociales (4,07 de media con un IC al 
95% entre 3,87 y 4,28), seguidas de la Web-Microsite (3,53 con un IC al 95% entre 
3,28 y 3,78), del Digital Signage (3,19 con un IC al 95% entre 2,94 y 3,44), del SMS 
(telefonía móvil) (3,18 con un IC al 95% entre 2,91 y 3,44), de la TV Digital (3,13 con 
un IC al 95% entre 2,91 y 3,35), de los códigos Bidi (3,07 con un IC al 95% entre 
2,83 y 3,31), del correo electrónico (3,03 con un IC al 95% entre 2,76 y 3,30), y por 
último del MMS (telefonía móvil con imagen) (3,01 de con un IC al 95% entre 2,74 y 
3,29). Por tanto, en todos los casos la valoración de todas las herramientas es alta, 
siendo especialmente elevadas las de las redes sociales. 
 
95
%
 IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
7i. TV 
Dígital
7h. Códigos 
Bidi
7g. Geo 
Red social
7f. Redes 
sociales
7e. Correo 
electrónico
7d. Digital 
signage
7c. MMS7b. SMS7a. Web-
Microsite  
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
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paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Tenemos dos grupos homogéneos de herramientas según su valoración: un primer 
grupo formado por las redes sociales con o sin geocodificación con valores similares 
entre sí y significativamente superiores al resto de herramientas, que son similares 
entre sí. 
Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
3 4,4
8 11,8
18 26,5
28 41,2
11 16,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
                    
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonía móvil)
4 5,9
17 25,0
16 23,5
25 36,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
8 11,8
15 22,1
16 23,5
26 38,2
3 4,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
       
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
4 5,9
14 20,6
19 27,9
27 39,7
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de Eficiencia del correo electrónico
6 8,8
18 26,5
17 25,0
22 32,4
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
                   
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
3 4,4
12 17,6
30 44,1
23 33,8
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con
Geolocalización
1 1,5
5 7,4
10 14,7
22 32,4
30 44,1
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
        
Grado de Eficiencia de los Códigos Bidi (Código
bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)
4 5,9
14 20,6
28 41,2
17 25,0
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Grado de Eficiencia de la TV Digital
1 1,5
15 22,1
32 47,1
14 20,6
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de Eficiencia
3,53 1,04 4 3 4 4
3,18 1,09 3 2 4 4
3,01 1,13 3 2 4 4
3,19 1,03 3 2 4 4
3,03 1,12 3 2 4 4
4,07 ,83 4 4 5 4
4,10 1,01 4 4 5 5
3,07 1,00 3 2 4 3
3,13 ,91 3 3 4 3
Web-Microsite
SMS (Telefonía móvil)
MMS (Telefonía móvil c/imagen)
Digital Signage (PLV Digital)
Correo electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con Geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Eficiencia de la Web-Microsite en la promoción de ventas de los productos de gran 
consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo 
consideran de baja eficiencia, 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia media-baja, 18 
(26,5%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, la categoría 4 contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Podemos ver que un 83.8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las repuestas obtenidas a esta cuestión. 
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Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
3 4,4
8 11,8
18 26,5
28 41,2
11 16,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,53
1,04
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,001) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico. 
 
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
1 7 8
3,4% 17,9% 11,8%
4 14 18
13,8% 35,9% 26,5%
18 10 28
62,1% 25,6% 41,2%
6 5 11
20,7% 12,8% 16,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de la Web-Microsite
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
4,00 ,71 4 4 4 4
3,18 1,12 3 2 4 3
3,53 1,04 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,396) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
3 0 3
15,8% ,0% 7,7%
2 5 7
10,5% 25,0% 17,9%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
4 6 10
21,1% 30,0% 25,6%
5 0 5
26,3% ,0% 12,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de la Web-Microsite
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,32 1,42 3 2 5 3
3,05 ,76 3 3 4 3
3,18 1,12 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de la Web-Microsite
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) en la promoción de ventas de los 
productos de gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16 
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta.  Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonía móvil)
4 5,9
17 25,0
16 23,5
25 36,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,18
1,09
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
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gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,068) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
 
0 4 4
,0% 10,3% 5,9%
6 11 17
20,7% 28,2% 25,0%
8 8 16
27,6% 20,5% 23,5%
10 15 25
34,5% 38,5% 36,8%
5 1 6
17,2% 2,6% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del SMS (Telefonía
móvil)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonía móvil)
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
3,48 1,02 4 3 4 4
2,95 1,10 3 2 4 4
3,18 1,09 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonía móvil)
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,687) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
1 7 8
5,3% 35,0% 20,5%
9 6 15
47,4% 30,0% 38,5%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del SMS (Telefonía
móvil)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
3,00 1,29 4 2 4 4
2,90 ,91 3 2 4 3
2,95 1,10 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del SMS (Telefonía móvil)
 
 
- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil c/ imagen) en la promoción de ventas de los 
productos de gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16 
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 26 (38,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Grado de Eficiencia del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
8 11,8
15 22,1
16 23,5
26 38,2
3 4,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,01
1,13
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,229) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
3 5 8
10,3% 12,8% 11,8%
4 11 15
13,8% 28,2% 22,1%
8 8 16
27,6% 20,5% 23,5%
12 14 26
41,4% 35,9% 38,2%
2 1 3
6,9% 2,6% 4,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del MMS (Telefonía
móvil c/imagen)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de Eficiencia del MMS (Telefonía móvil 
c/imagen)
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
3,21 1,11 3 3 4 4
2,87 1,13 3 2 4 4
3,01 1,13 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,813) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
2 6 8
10,5% 30,0% 20,5%
9 5 14
47,4% 25,0% 35,9%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del MMS (Telefonía
móvil c/imagen)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,89 1,20 3 2 4 4
2,85 1,09 3 2 4 2
2,87 1,13 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
 
 
4.-Análisis e interpretación de los datos 
 Javier Sendra García                                                                                                             279 
- Eficiencia del Digital Signage (PLV24 digital) en la promoción de ventas de los 
productos de gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 19 
(27,9%) lo consideran de eficiencia media, 27 (39,7%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas, aunque la alternativa 4 está muy cerca con un 39,7%. 
 
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
4 5,9
14 20,6
19 27,9
27 39,7
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,19
1,03
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
Podemos contemplar que un 88,3% de respuestas se encuentran en un intervalo 
situado a una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa unn RI=2, 
un RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso 
en las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
                                            
24
 Publicidad en el lugar de venta 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
280                                                                                                              Javier Sendra García               
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,310) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 2 4
6,9% 5,1% 5,9%
4 10 14
13,8% 25,6% 20,6%
7 12 19
24,1% 30,8% 27,9%
15 12 27
51,7% 30,8% 39,7%
1 3 4
3,4% 7,7% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del Digital Signage
(PLV Digital)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
3,31 1,00 4 3 4 4
3,10 1,05 3 2 4 3
3,19 1,03 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,411) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
4 8 12
21,1% 40,0% 30,8%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
del Digital Signage
(PLV Digital)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
2,95 1,22 3 2 4 2
3,25 ,85 3 3 4 3
3,10 1,05 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
 
- Eficiencia del Correo electrónico en la promoción de ventas de los productos de 
gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17 
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Grado de Eficiencia del correo electrónico
6 8,8
18 26,5
17 25,0
22 32,4
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,03
1,12
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,009) en la respuesta según el 
perfil del encuestado, siendo mayor entre los académicos. 
0 6 6
,0% 15,4% 8,8%
6 12 18
20,7% 30,8% 26,5%
7 10 17
24,1% 25,6% 25,0%
13 9 22
44,8% 23,1% 32,4%
3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de
Eficiencia
del correo
electrónico
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de Eficiencia del correo electrónico
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
3,45 ,95 4 3 4 4
2,72 1,15 3 2 4 2
3,03 1,12 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del correo electrónico
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,351) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
8 4 12
42,1% 20,0% 30,8%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
5 4 9
26,3% 20,0% 23,1%
0 2 2
,0% 10,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de
Eficiencia
del correo
electrónico
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,53 1,07 2 2 4 2
2,90 1,21 3 2 4 3
2,72 1,15 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia del correo electrónico
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales en la promoción de ventas de los productos de 
gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran de baja eficiencia, 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 12 
(17,6%) lo consideran de eficiencia media, 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la  
categoría 4 contiene más del 40% de las respuestas, llegando a un 44%. 
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
3 4,4
12 17,6
30 44,1
23 33,8
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,07
,83
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=20%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,253) en la respuesta según el 
perfil del encuestado. 
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
3 9 12
10,3% 23,1% 17,6%
16 14 30
55,2% 35,9% 44,1%
10 13 23
34,5% 33,3% 33,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de las Redes
Sociales
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
5. Alta eficiencia432
Fre
cu
en
cia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
4,24 ,64 4 4 5 4
3,95 ,94 4 3 5 4
4,07 ,83 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
5 4 9
26,3% 20,0% 23,1%
4 10 14
21,1% 50,0% 35,9%
8 5 13
42,1% 25,0% 33,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de las Redes
Sociales
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,95 1,08 4 3 5 5
3,95 ,83 4 4 5 4
3,95 ,94 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales
 
 
-Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) en la 
promoción de ventas de los productos de gran consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo 
considera de baja eficiencia, 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 10 
(14,7%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar 
dos de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, además su suma 
excede el criterio del 60% con un 76,5%. 
 
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con
Geolocalización
1 1,5
5 7,4
10 14,7
22 32,4
30 44,1
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,10
1,01
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=25%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,812) en la respuesta según el 
perfil del encuestado. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
5 5 10
17,2% 12,8% 14,7%
10 12 22
34,5% 30,8% 32,4%
12 18 30
41,4% 46,2% 44,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de las Redes
Sociales con
Geolocalización
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con 
Geolocalización
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
4,10 ,94 4 4 5 5
4,10 1,07 4 4 5 5
4,10 1,01 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con Geolocalización
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,923) en 
ambos grupos de encuestados. 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
4 1 5
21,1% 5,0% 12,8%
3 9 12
15,8% 45,0% 30,8%
10 8 18
52,6% 40,0% 46,2%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia
de las Redes
Sociales con
Geolocalización
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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4,05 1,22 5 3 5 5
4,15 ,93 4 4 5 4
4,10 1,07 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de las Redes Sociales con Geolocalización
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi en la promoción de ventas de los productos de gran 
consumo. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
considera de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 28 
(41,2%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la 
categoría intermedia (3) contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de Eficiencia de los Códigos Bidi (Código
bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)
4 5,9
14 20,6
28 41,2
17 25,0
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,07
1,00
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión, aunque como vemos el consenso nos 
refleja que la consideración es ni alta ni baja eficiencia. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,662) en la respuesta según el 
perfil del encuestado. 
 
2 2 4
6,9% 5,1% 5,9%
4 10 14
13,8% 25,6% 20,6%
14 14 28
48,3% 35,9% 41,2%
6 11 17
20,7% 28,2% 25,0%
3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia de
los Códigos Bidi (Código
bidimensional formado
por cuadrados blancos y
negros)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de Eficiencia de los Códigos Bidi (Código 
bidimensional formado por cuadrados blancos y 
negros)
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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3,14 1,03 3 3 4 3
3,03 ,99 3 2 4 3
3,07 1,00 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de los Códigos Bidi (Código bidimensional formado por
cuadrados blancos y negros)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,175) en 
ambos grupos de encuestados. 
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
8 6 14
42,1% 30,0% 35,9%
3 8 11
15,8% 40,0% 28,2%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de Eficiencia de
los Códigos Bidi (Código
bidimensional formado
por cuadrados blancos y
negros)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
2,79 1,03 3 2 3 3
3,25 ,91 3 3 4 4
3,03 ,99 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de los Códigos Bidi (Código bidimensional formado por
cuadrados blancos y negros)
 
 
- Eficiencia de la TV Digital en la promoción de ventas de los productos de gran 
consumo. 
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La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo 
considera de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 32 
(47,1%) lo consideran de eficiencia media, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar la 
categoría media contiene más del 40% de las respuestas. 
Grado de Eficiencia de la TV Digital
1 1,5
15 22,1
32 47,1
14 20,6
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,13
,91
3
3
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=29%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,083). 
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0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
4 11 15
13,8% 28,2% 22,1%
14 18 32
48,3% 46,2% 47,1%
8 6 14
27,6% 15,4% 20,6%
3 3 6
10,3% 7,7% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de
Eficiencia
de la TV
Digital
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de Eficiencia de la TV Digital
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fre
cu
en
cia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
3,34 ,86 3 3 4 3
2,97 ,93 3 2 3 3
3,13 ,91 3 3 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de la TV Digital
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en 
ambos grupos de encuestados. 
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1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
6 5 11
31,6% 25,0% 28,2%
7 11 18
36,8% 55,0% 46,2%
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Grado de
Eficiencia
de la TV
Digital
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,95 1,08 3 2 4 3
3,00 ,79 3 3 3 3
2,97 ,93 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de Eficiencia de la TV Digital
 
4.1.5.- Valoración de las TIC en las fases de la Actividad Promocional 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las fases consideradas (Definición de objetivos, Mecánica, Implementación, 
Duración y Valoración posterior de los resultados de la promoción de ventas). 
También se muestra una tabla que resume los valores obtenidos en cada una de las 
fases para el total de encuestados. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para la fase de valoración posterior de resultados (4,24 de media con un IC 
al 95% para la misma entre 3,99 y 4,48), seguida de la fase de implementación de la 
promoción (3,96 con un IC al 95% entre 3,71 y 4,20). Por el contrario los valores 
más bajos se producen para la definición de objetivos (2,81 con un IC al 95% entre 
2,50 y 3,11) y la duración de la promoción (2,97 de con un IC al 95% entre 2,67 y 
3,27). Finalmente la fase de mecánica promocional tiene una valoración media de 
3,29, con un IC al 95% entre 3,00 y 3,58. 
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Grado de valoración del rol de las TIC
2,81 1,26 3 2 4 2
3,29 1,20 3 2 4 3
3,96 1,01 4 3 5 4
2,97 1,23 3 2 4 3
4,24 ,99 5 4 5 5
En la fase de Definición de objetivos
En la fase de Mecánica promocional
En la fase de Implementación de la promoción
En la fase de Duración de la promoción
En la fase de Valoración posterior de los resultados de la promoción
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
Valoración 
posterior de los 
resultados
Duración de la 
promoción
Implementación de 
la promoción
Mecánica 
promocional
Definición de 
objetivos
95
%
 IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco fases que 
integran un plan de promoción podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas a las cinco fases aplicando la 
prueba no paramétrica de Friedman de comparación de cinco muestras 
emparejadas. Para analizar las fases con valoración diferente del resto se han 
aplicado pruebas de comparación de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para 
cada par de fases, utilizando la corrección de Bonferroni para comparaciones 
múltiples en los p-valores obtenidos. Se obtienen tres grupos homogéneos: un 
primer grupo formado por las fases con peor valoración (Definición de objetivos y 
Duración de la promoción), un segundo grupo formado por los de mejor valoración 
(Implementación de la promoción y Valoración posterior de los resultados) y un 
tercer grupo intermedio (Implementación de la promoción y Duración de la 
promoción). Por tanto, podemos ver que la fase Definición de objetivos tiene una 
valoración similar que la de Duración de la promoción pero significativamente peor 
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que el resto de fases; la fase Duración de la promoción es similar que las fases 
Definición de objetivos y Mecánica promocional pero peor que las fases de 
Implementación de la promoción y Valoración posterior de los resultados; la fase 
Mecánica promocional es significativamente mejor que la fase de Definición de 
objetivos, similar a la fase de Duración de la promoción y peor que las fases de 
Implementación de la promoción y Valoración posterior de los resultados; por último, 
las fases de Implementación de la promoción y Valoración posterior de los 
resultados son similares entre sí y significativamente mejor valoradas que el resto de 
fases. 
 
Con el fin de analizar conjuntamente la valoración de las TIC en las cinco fases que 
integran un plan promocional para los encuestados vamos a calcular la valoración 
media de las cinco cuestiones para cada uno de los encuestados (que es 
equivalente a valorar la valoración total al no tener casos perdidos). Observar que en 
este análisis partimos de la premisa que consideramos igual de importantes las 
valoraciones de cada una de las cinco fases (al utilizar media aritmética no 
ponderada). A continuación se resumen los valores obtenidos: 
 
3,45 ,76 3,40 3,00 4,00 3,40
Valoración media de las TIC en las fases
que integran un plan promocional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
La tabla siguiente muestra los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional). Al comparar las respuestas obtenidas para 
ambos perfiles mediante la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos 
muestras independientes no se observan diferencias significativas (p-valor = 0,554) 
en la valoración media según el perfil del encuestado. 
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3,51 ,80 3,60 3,00 4,00 3,60
3,41 ,73 3,40 3,00 4,00 3,40
3,45 ,76 3,40 3,00 4,00 3,40
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración media de las TIC en las fases que integran un plan promocional
 
 
También se muestran las valoraciones medias obtenidas para los dos perfiles 
profesionales considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente 
evidencia (p=0,627) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos 
grupos de encuestados. 
 
3,47 ,80 3,40 3,00 4,00 3,20
3,35 ,66 3,40 3,10 3,60 3,40
3,41 ,73 3,40 3,00 4,00 3,40
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración media de las TIC en las fases que integran un plan promocional
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Definición
de objetivos
10 14,7
23 33,8
13 19,1
14 20,6
8 11,8
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Mecánica
promocional
5 7,4
13 19,1
20 29,4
17 25,0
13 19,1
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de
Implementación de la promoción
1 1,5
6 8,8
12 17,6
25 36,8
24 35,3
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Duración de
la promoción
8 11,8
18 26,5
20 29,4
12 17,6
10 14,7
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Valoración
posterior de los resultados de la promoción
7 10,3
6 8,8
19 27,9
36 52,9
68 100,0
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las fases con mayor 
detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de encuestados consideradas: 
 
- Valoración del rol de las TIC en la fase de Definición de objetivos en un plan 
promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 10 encuestados (14,7%) 
están muy en desacuerdo con la afirmación, 23 (33,8%) están bastante en 
desacuerdo, 13 (19,1%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 14 (20,6%) están 
de acuerdo y 8 (11,8%) está completamente de acuerdo.  Como podemos observar 
a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas, por lo que no se cumple el primero de los criterios de consenso. 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Definición
de objetivos
10 14,7
23 33,8
13 19,1
14 20,6
8 11,8
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
4.-Análisis e interpretación de los datos 
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RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,357) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
7 3 10
24,1% 7,7% 14,7%
10 13 23
34,5% 33,3% 33,8%
2 11 13
6,9% 28,2% 19,1%
5 9 14
17,2% 23,1% 20,6%
5 3 8
17,2% 7,7% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Definición de
objetivos
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase 
de Definición de objetivos
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Muy en 
desacuerdo
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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2,69 1,47 2 2 4 2
2,90 1,10 3 2 4 2
2,81 1,26 3 2 4 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Definición de objetivos
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,627) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
6 7 13
31,6% 35,0% 33,3%
3 8 11
15,8% 40,0% 28,2%
6 3 9
31,6% 15,0% 23,1%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Definición de
objetivos
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,00 1,25 3 2 4 2
2,80 ,95 3 2 3 3
2,90 1,10 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Definición de objetivos
 
 
- Valoración del rol de las TIC en la fase de Mecánica Promocional en un plan 
promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 5 encuestados (7,4%) están 
muy en desacuerdo con la afirmación, 13 (19,1%) están bastante en desacuerdo, 20 
(29,4%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17 (25,0%) están de acuerdo y 13 
(19,1%) está completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta 
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tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, por lo que 
no se cumple el primero de los criterios de consenso. 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Mecánica
promocional
5 7,4
13 19,1
20 29,4
17 25,0
13 19,1
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,170) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
8 5 13
27,6% 12,8% 19,1%
8 12 20
27,6% 30,8% 29,4%
4 13 17
13,8% 33,3% 25,0%
6 7 13
20,7% 17,9% 19,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Mecánica
promocional
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase 
de Mecánica promocional
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Muy en 
desacuerdo
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,07 1,31 3 2 4 2
3,46 1,10 4 3 4 4
3,29 1,20 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Mecánica promocional
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,708) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
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1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
5 2 7
26,3% 10,0% 17,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Mecánica
promocional
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
3,53 1,22 4 3 5 3
3,40 ,99 4 3 4 4
3,46 1,10 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Mecánica promocional
 
 
- Valoración del rol de las TIC en la fase de Implementación de la promoción en un 
plan promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) están 
muy en desacuerdo con la afirmación, 6 (8,8%) están bastante en desacuerdo, 12 
(17,6%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25 (36,8%) están de acuerdo y 24 
(35,3%) está completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, por lo que 
no se cumple el primero de los criterios de consenso. 
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Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de
Implementación de la promoción
1 1,5
6 8,8
12 17,6
25 36,8
24 35,3
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=26%, por tanto, para la mayor parte de indicadores se observa 
un nivel aceptable de consenso en las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,117) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
1 5 6
3,4% 12,8% 8,8%
4 8 12
13,8% 20,5% 17,6%
12 13 25
41,4% 33,3% 36,8%
12 12 24
41,4% 30,8% 35,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Implementación de
la promoción
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de valoración del rol de las TIC en la fase 
de Implementación de la promoción
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Muy en 
desacuerdo
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,21 ,82 4 4 5 4
3,77 1,11 4 3 5 4
3,96 1,01 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Implementación de la
promoción
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,813) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
3 5 8
15,8% 25,0% 20,5%
6 7 13
31,6% 35,0% 33,3%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Implementación de
la promoción
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,68 1,25 4 3 5 4
3,85 ,99 4 3 5 4
3,77 1,11 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Implementación de la
promoción
 
 
- Valoración del rol de las TIC en la fase de Duración de la promoción en un plan 
promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) 
están muy en desacuerdo con la afirmación, 18 (26,5%) están bastante en 
desacuerdo, 20 (29,4%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 12 (17,6%) están 
de acuerdo y 10 (14,7%) está completamente de acuerdo. Como podemos observar 
a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas, por lo que no se cumple el primero de los criterios de consenso. 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Duración de
la promoción
8 11,8
18 26,5
20 29,4
12 17,6
10 14,7
68 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 73,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=42%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias en las puntuaciones de ambos colectivos que rozan la 
significación (p-valor = 0,085). 
 
2 6 8
6,9% 15,4% 11,8%
7 11 18
24,1% 28,2% 26,5%
7 13 20
24,1% 33,3% 29,4%
7 5 12
24,1% 12,8% 17,6%
6 4 10
20,7% 10,3% 14,7%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración
del rol de las TIC en la
fase de Duración de la
promoción
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase 
de Duración de la promoción
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Muy en 
desacuerdo
Fre
cu
en
cia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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3,28 1,25 3 2 4 2
2,74 1,19 3 2 3 3
2,97 1,23 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Duración de la promoción
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,531) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
4 7 11
21,1% 35,0% 28,2%
4 9 13
21,1% 45,0% 33,3%
4 1 5
21,1% 5,0% 12,8%
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración
del rol de las TIC en la
fase de Duración de la
promoción
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
2,89 1,41 3 2 4 1
2,60 ,94 3 2 3 3
2,74 1,19 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Duración de la promoción
 
 
- Valoración del rol de las TIC en la fase de Valoración posterior de los resultados en 
un plan promocional. 
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La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) están 
muy en desacuerdo con la afirmación, 7 (10,3%) están bastante en desacuerdo, 6 
(8,8%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 19 (27,9%) están de acuerdo y 36 
(52,9%) está completamente de acuerdo. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, por lo que se 
cumple el primero de los criterios de consenso. 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Valoración
posterior de los resultados de la promoción
7 10,3
6 8,8
19 27,9
36 52,9
68 100,0
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,20 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas en las puntuaciones de ambos colectivos (p-
valor = 0,614). 
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3 4 7
10,3% 10,3% 10,3%
1 5 6
3,4% 12,8% 8,8%
9 10 19
31,0% 25,6% 27,9%
16 20 36
55,2% 51,3% 52,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Valoración posterior
de los resultados de la
promoción
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
 
 
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de 
Valoración posterior de los resultados de la promoción
5. Totalmente de 
acuerdo
432
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
4,31 ,97 5 4 5 5
4,18 1,02 5 4 5 5
4,24 ,99 5 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Valoración posterior de los
resultados de la promoción
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
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(p=0,607) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
4 1 5
21,1% 5,0% 12,8%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
11 9 20
57,9% 45,0% 51,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de valoración del
rol de las TIC en la fase
de Valoración posterior
de los resultados de la
promoción
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
4,26 ,99 5 3 5 5
4,10 1,07 4 4 5 5
4,18 1,02 5 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de valoración del rol de las TIC en la fase de Valoración posterior de los
resultados de la promoción
 
 
En el siguiente apartado vamos a analizar, para cada una de las fases consideradas 
(Definición de objetivos, Mecánica promocional, Implementación de la promoción, 
Duración de la promoción), el porcentaje de encuestados que recomiendan cada una 
de las herramientas de TIC consideradas. En la respuesta a esta cuestión se han 
pedido las dos herramientas que el encuestado considera más importantes, 
obteniendo las siguientes frecuencias: 
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Dos herramientas TIC más recomendas para la Definición de objetivos
6 8,8
7 10,3
14 20,6
1 1,5
1 1,5
3 4,4
1 1,5
1 1,5
2 2,9
2 2,9
5 7,4
1 1,5
1 1,5
1 1,5
6 8,8
1 1,5
4 5,9
1 1,5
3 4,4
7 10,3
68 100,0
Web-Microsite
Web-Microsite / Correo electrónico
Web-Microsite / Redes sociales
Web-Microsite / Digital Signage
Web-Microsite / Intranet
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Correo electrónico
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Digital Signage
Correo electrónico
Correo electrónico / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales / Gestión BBDD
Redes sociales / Otras
Redes sociales con geolocalización / Gestión BBDD
Gestión BBDD
Gestión BBDD / Otras
Otras
Otras / Internet
Ninguna
No contesta
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Dos herramientas TIC más recomendas para la Mecánica promocional
2 2,9
5 7,4
9 13,2
13 19,1
2 2,9
2 2,9
3 4,4
1 1,5
2 2,9
2 2,9
2 2,9
3 4,4
2 2,9
3 4,4
2 2,9
1 1,5
1 1,5
2 2,9
10 14,7
1 1,5
68 100,0
Web-Microsite
Web-Microsite / Telefonía móvil (SMS/MMS)
Web-Microsite / Correo electrónico
Web-Microsite / Redes sociales
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalización
Telefonía móvil (SMS/MMS)
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Correo electrónico
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Redes sociales
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Códigos Bidi
Correo electrónico
Correo electrónico / Redes sociales
Redes sociales
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales / Códigos Bidi
Redes sociales / TV Digital
Gestión BBDD
Digital Signage / Otras
Otras
No contesta
TV Digital
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Dos herramientas TIC más recomendas para la Implementación de la promoción
1 1,5
5 7,4
10 14,7
1 1,5
3 4,4
1 1,5
2 2,9
1 1,5
5 7,4
3 4,4
7 10,3
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
3 4,4
2 2,9
1 1,5
1 1,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
7 10,3
1 1,5
1 1,5
68 100,0
Web-Microsite / Telefonía móvil (SMS/MMS)
Web-Microsite / Correo electrónico
Web-Microsite / Redes sociales
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalización
Web-Microsite / Digital Signage
Web-Microsite / Otras
Web-Microsite / Códigos Bidi
Web-Microsite / TV Digital
Telefonía móvil (SMS/MMS)
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Correo electrónico
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Redes sociales
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Digital Signage
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Códigos Bidi
Telefonía móvil (SMS/MMS) / TV Digital
Correo electrónico
Correo electrónico / Redes sociales
Correo electrónico / Digital Signage
Redes sociales
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales / Digital Signage
Redes sociales / Internet
Redes sociales / TV Digital
Redes sociales con geolocalización
Redes sociales con geolocalización / Digital Signage
Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
Gestión BBDD
Digital Signage / TV Digital
No contesta
Internet
Códigos Bidi
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Dos herramientas TIC más recomendas para la Duración de la promoción
3 4,4
6 8,8
2 2,9
13 19,1
1 1,5
1 1,5
1 1,5
3 4,4
3 4,4
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
3 4,4
2 2,9
1 1,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
14 20,6
1 1,5
1 1,5
68 100,0
Web-Microsite
Web-Microsite / Telefonía móvil (SMS/MMS)
Web-Microsite / Correo electrónico
Web-Microsite / Redes sociales
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalización
Web-Microsite / Códigos Bidi
Web-Microsite / TV Digital
Telefonía móvil (SMS/MMS)
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Correo electrónico
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Gestión BBDD
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Otras
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Códigos Bidi
Telefonía móvil (SMS/MMS) / TV Digital
Correo electrónico / Redes sociales
Redes sociales
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales / Digital Signage
Redes sociales / Internet
Redes sociales / TV Digital
Gestión BBDD
Digital Signage / Códigos Bidi
Digital Signage / TV Digital
Otras
Ninguna
No contesta
Internet
Códigos Bidi / TV Digital
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Dos herramientas TIC más recomendas para la Valoración de los resultados
4 5,9
3 4,4
3 4,4
18 26,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
5 7,4
1 1,5
2 2,9
2 2,9
2 2,9
5 7,4
2 2,9
11 16,2
1 1,5
68 100,0
Web-Microsite
Web-Microsite / Telefonía móvil (SMS/MMS)
Web-Microsite / Correo electrónico
Web-Microsite / Redes sociales
Web-Microsite / Redes sociales con geolocalización
Web-Microsite / Otras
Web-Microsite / Internet
Telefonía móvil (SMS/MMS)
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Correo electrónico
Telefonía móvil (SMS/MMS) / Redes sociales
Correo electrónico
Correo electrónico / Redes sociales
Correo electrónico / Gestión BBDD
Redes sociales
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Redes sociales / Otras
Gestión BBDD
Otras
No contesta
Códigos Bidi
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
A continuación analizamos, para cada una de las fases, el porcentaje de 
encuestados que considera  cada una de las herramientas como una de las dos 
herramientas más importantes. 
 
- TIC recomendadas para la Definición de objetivos. 
 
A continuación se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de 
las herramientas como una de las dos herramientas más importantes en esta fase. 
Podemos ver que los más usados son la Web-Microsite (47,5% con un IC 95% del 
34,6% al 60,4%), las Redes Sociales (37,7% con un IC 95% entre 25,2% y 50,2%) y 
el Correo electrónico (21,3% con un IC 95% entre 10,7% y 31,9%).  
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en el porcentaje de selección de cada una de las 
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional. 
 
Selección de la Web-Microsite como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
32 52,5
29 47,5
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de la Telefonía móvil (SMS/MMS) como una de las
dos herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
57 93,4
4 6,6
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
48 78,7
13 21,3
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
    
Selección de las Redes sociales como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
38 62,3
23 37,7
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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Selección de las Redes sociales con
geolocalización como una de las dos herramientas
adecuadas para la Definición de Objetivos
53 86,9
8 13,1
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
            
Selección de la Gestión BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
52 85,2
9 14,8
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
59 96,7
2 3,3
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
    
Selección de Internet como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
60 98,4
1 1,6
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Códigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
61 100,0
7
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
       
Selección de la TV Digital como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
61 100,0
7
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
Selección de la Intranet como una de las dos
herramientas adecuadas para la Definición de Objetivos
60 98,4
1 1,6
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
-  TIC recomendadas para la Mecánica Promocional. 
 
A continuación se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de 
las herramientas como una de las dos herramientas más importantes en esta fase. 
Podemos ver que los más usados son la Web-Microsite (53,4% con un IC 95% del 
40,2% al 66,7%), las Redes Sociales (44,8% con un IC 95% entre 31,6% y 58,0%) y 
el Correo electrónico (27,6% con un IC 95% entre 15,7% y 39,4%). 
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
318                                                                                                              Javier Sendra García               
95
%
 IC
0,6
0,4
0,2
0,0
In
tra
ne
t
TV
 D
ig
ita
l
C
ód
ig
os
 B
id
i
In
te
rn
et
In
te
rn
et
D
ig
ita
l S
ig
na
ge
G
es
tió
n 
BB
D
D
G
eo
+R
ed
es
 
so
ci
al
es
R
ed
es
 s
oc
ia
le
s
C
or
re
o 
el
ec
tró
ni
co
Te
le
fo
ní
a 
m
óv
il 
(S
M
S/
M
M
S)
W
eb
-M
ic
ro
si
te
 
 
Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en el porcentaje de selección de cada una de las 
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional, a excepción del correo electrónico que tiene una consideración mayor 
entre los académicos (p-valor = 0,038). 
13 29 42
56,5% 82,9% 72,4%
10 6 16
43,5% 17,1% 27,6%
23 35 58
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
No
Sí
Selección del Correo
electrónico como una de
las dos herramientas
adecuadas para la
Mecánica promocional
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Selección de la Web-Microsite como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
27 46,6
31 53,4
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
   
Selección de la Telefonía móvil (SMS/MMS) como una de las
dos herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
45 77,6
13 22,4
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
42 72,4
16 27,6
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de las Redes sociales como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
32 55,2
26 44,8
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de las Redes sociales con
geolocalización como una de las dos herramientas
adecuadas para la Mecánica promocional
54 93,1
4 6,9
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
       
Selección de la Gestión BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
57 98,3
1 1,7
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
57 98,3
1 1,7
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
     
Selección de Internet como una de las dos
erramientas adecuadas para la Mecánica promociona
58 100,0
10
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Códigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
53 91,4
5 8,6
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
     
Selección de la TV Digital como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
55 94,8
3 5,2
58 100,0
10
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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Selección de la Intranet como una de las dos
herramientas adecuadas para la Mecánica promocional
58 100,0
10
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
-  TIC recomendadas para la Implementación de la promoción. 
 
A continuación se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de 
las herramientas como una de las dos herramientas más importantes en esta fase. 
Podemos ver que los más usados son las Redes sociales (44,3% con un IC 95% 
entre 31,4% y 57,1%), la Web-Microsite (39,3% con un IC 95% del 26,7% al 52,0%) 
y la Telefonía móvil (31,1% con un IC 95% entre 19,2% y 43,1%). 
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en el porcentaje de selección de cada una de las 
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional. 
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Selección de la Web-Microsite como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementación de la promoción
37 60,7
24 39,3
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
               
Selección de la Telefonía móvil (SMS/MMS) como
una de las dos herramientas adecuadas para la
Implementación de la promoción
42 68,9
19 31,1
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementación de la promoción
50 82,0
11 18,0
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
               
Selección de las Redes sociales como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementación de la promoción
34 55,7
27 44,3
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de las Redes sociales con
geolocalización como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementación de la promoción
55 90,2
6 9,8
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
               
Selección de la Gestión BBDD como una de las
dos herramientas adecuadas para la
Implementación de la promoción
60 98,4
1 1,6
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Implementación
de la promoción
53 86,9
8 13,1
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
            
Selección de Internet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementación de la promoción
59 96,7
2 3,3
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Códigos Bidi como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementación de la promoción
56 91,8
5 8,2
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de la TV Digital como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementación de la promoción
56 91,8
5 8,2
61 100,0
7
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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Selección de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Implementación de la promoción
61 100,0
7
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
- TIC recomendadas para la Duración de la promoción. 
 
A continuación se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de 
las herramientas como una de las dos herramientas más importantes en esta fase. 
Podemos ver que los más usados son la Web-Microsite (50,0% con un IC 95% del 
36,2% al 63,8%), las Redes Sociales (40,7% con un IC 95% entre 27,2% y 54,3%) y 
la Telefonía móvil (29,6% con un IC 95% entre 17,0% y 42,2%). 
 
95
%
 IC
0,6
0,4
0,2
0,0
In
tr
an
et
T
V
 D
ig
ita
l
C
ód
ig
os
 B
id
i
In
te
rn
et
D
ig
ita
l S
ig
na
ge
G
es
tió
n 
B
B
D
D
R
ed
es
 s
oc
ia
le
s 
co
n 
ge
ol
oc
al
iz
ac
ió
n
R
ed
es
 s
oc
ia
le
s
C
or
re
o 
el
ec
tr
ón
ic
o
T
el
ef
on
ía
 m
óv
il 
(S
M
S
/M
M
S
)
W
eb
-M
ic
ro
si
te
 
 
Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en el porcentaje de selección de cada una de las 
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herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional. 
 
Selección de la Web-Microsite como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
27 50,0
27 50,0
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de la Telefonía móvil (SMS/MMS) como
una de las dos herramientas adecuadas para la
Duración de la promoción
38 70,4
16 29,6
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
48 88,9
6 11,1
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de las Redes sociales como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
32 59,3
22 40,7
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de las Redes sociales con
geolocalización como una de las dos herramientas
adecuadas para la Duración de la promoción
52 96,3
2 3,7
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
        
Selección de la Gestión BBDD como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
51 94,4
3 5,6
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
49 90,7
5 9,3
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de Internet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Duración de la promoción
51 94,4
3 5,6
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Códigos Bidi como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
50 92,6
4 7,4
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de la TV Digital como una de las dos
herramientas adecuadas para la Duración de la promoción
49 90,7
5 9,3
54 100,0
14
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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Selección de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Duración de la promoción
54 100,0
14
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
- TIC recomendadas para la Valoración de los resultados. 
 
A continuación se muestra el porcentaje de encuestados que considera cada una de 
las herramientas como una de las dos herramientas más importantes en esta fase. 
Podemos ver que los más usados son la Web-Microsite (56,1% con un IC 95% del 
42,9% al 69,4%) y las Redes Sociales (52,6% con un IC 95% entre 39,3% y 66,0%). 
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en el porcentaje de selección de cada una de las 
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional. 
4.-Análisis e interpretación de los datos 
 Javier Sendra García                                                                                                             325 
 
Selección de la Web-Microsite como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoración
de los resultados
25 43,9
32 56,1
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
             
Selección de la Telefonía móvil (SMS/MMS) como
una de las dos herramientas adecuadas para la
Valoración de los resultados
50 87,7
7 12,3
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoración
de los resultados
46 80,7
11 19,3
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
             
Selección de las Redes sociales como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoración
de los resultados
27 47,4
30 52,6
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de las Redes sociales con
geolocalización como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoración de los resultados
53 93,0
4 7,0
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
             
Selección de la Gestión BBDD como una de las
dos herramientas adecuadas para la Valoración
de los resultados
51 89,5
6 10,5
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Digital Signage como una de las dos
herramientas adecuadas para la Valoración de
los resultados
57 100,0
11
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
            
Selección de Internet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoración de los resultados
56 98,2
1 1,8
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de Códigos Bidi como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoración de los resultados
56 98,2
1 1,8
57 100,0
11
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de la TV Digital como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoración de los resultados
57 100,0
11
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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Selección de la Intranet como una de las dos herramientas
adecuadas para la Valoración de los resultados
57 100,0
11
68
NoVálidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
4.1.6.- Taxomización aspectos a considerar en la optimización de los resultados 
de la Actividad Promocional 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada uno 
de las características consideradas (tipo de producto a promocionar, del tipo de 
consumidor al que se dirige, del tipo de canal de distribución, del tipo de promoción y 
del tipo de comunicación). Podemos ver que la puntuación más alta se obtiene para 
el tipo de consumidor al que se dirige (4,25 de media con un IC al 95% para la 
misma entre 4,04 y 4,46), seguida del tipo de comunicación (3,88 con un IC al 95% 
entre 3,63 y 4,14), del tipo de promoción (3,87 con un IC al 95% entre 3,62 y 4,11), 
del tipo de producto a promocionar (3,72 con un IC al 95% entre 3,42 y 4,02) y por 
último del tipo de canal de distribución (3,56 de con un IC al 95% entre 3,32 y 3,80). 
Por tanto, se asigna mucha importancia en la optimización de los resultados de la 
actividad promocional a la hora de aplicar las TIC en todos los casos. 
 
Importancia en la optimización de los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
3,72 1,23 4 3 5 5
4,25 ,89 4 4 5 5
3,56 ,98 4 3 4 4
3,87 1,01 4 3 5 4
3,88 1,06 4 3 5 4
Tipo de producto a promocionar
Tipo de consumidor al que se dirige
Tipo de canal de distribución
Tipo de promoción
Tipo de comunicación
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
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Tipo de 
comunicación
Tipo de promociónTipo de canal de 
distribución
Tipo de consumidor 
al que se dirige
Tipo de producto a 
promocionar
95
%
 IC
4,4
4,2
4,0
3,8
3,6
3,4
3,2
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco 
características consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de cinco muestras emparejadas. Para 
analizar las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de 
comparación de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, 
utilizando la corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores 
obtenidos. Se obtiene una valoración mayor para el tipo de consumidor al que se 
dirige, que es significativamente superior a las del tipo de producto a promocionar (p-
valor=0,026) o al tipo de canal de distribución (p-valor<0,001). 
 
Importancia del Tipo de producto a promocionar en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
6 8,8
4 5,9
15 22,1
21 30,9
22 32,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
1 1,5
1 1,5
11 16,2
22 32,4
33 48,5
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Importancia del Tipo de canal de distribución en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
2 2,9
8 11,8
18 26,5
30 44,1
10 14,7
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Importancia del Tipo de promoción en la optimización de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
2 2,9
4 5,9
15 22,1
27 39,7
20 29,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Importancia del Tipo de comunicación en la optimización de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
2 2,9
6 8,8
12 17,6
26 38,2
22 32,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimización de los 
resultados de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo 
consideran nada importante, 4 (5,9%) lo consideran poco importante, 15 (22,1%) lo 
consideran de una importancia media, 21 (30,9%) lo consideran bastante importante 
y 22 (32,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, por lo 
que no se cumple el primero de los criterios de consenso, aunque sí se cumple que 
las respuestas 4 y 5 (muy importante e importante) suman más del 60%. 
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Importancia del Tipo de producto a promocionar en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
6 8,8
4 5,9
15 22,1
21 30,9
22 32,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=3, un RIR*=0,20 y un 
CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,103) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 6 6
,0% 15,4% 8,8%
1 3 4
3,4% 7,7% 5,9%
7 8 15
24,1% 20,5% 22,1%
10 11 21
34,5% 28,2% 30,9%
11 11 22
37,9% 28,2% 32,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
producto a promocionar
en la optimización de
los resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
3,72
1,23
4
3
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Importancia del Tipo de producto a promocionar en 
la optimización de los resultados de la actividad 
promocional al aplicar las TIC
5. Muy 
importante
4321. Nada 
importante
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
4,07 ,88 4 3 5 5
3,46 1,39 4 3 5 4
3,72 1,23 4 3 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimización de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
4 7 11
21,1% 35,0% 28,2%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
producto a promocionar
en la optimización de
los resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,32 1,42 3 2 5 3
3,60 1,39 4 3 5 4
3,46 1,39 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de producto a promocionar en la optimización de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
- Importancia del Tipo de consumidor a promocionar en la optimización de los 
resultados de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestado (1,5%) lo 
consideran nada importante, 1 (1,5%) lo consideran poco importante, 11 (16,2%) lo 
consideran de una importancia media, 22 (32,4%) lo consideran bastante importante 
y 33 (48,5%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de muy 
importante. 
Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
1 1,5
1 1,5
11 16,2
22 32,4
33 48,5
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,25
,89
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
También se muestran los principales estadísticos de resumen de las respuestas a la 
cuestión planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la 
desviación típica) como estimadores robustos (los cuarteles y el rango). Podemos 
ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a una unidad 
arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un RIR*=0,25 y un 
CV*=21%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,957) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
6 5 11
20,7% 12,8% 16,2%
9 13 22
31,0% 33,3% 32,4%
14 19 33
48,3% 48,7% 48,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
consumidor al que se
dirige en la optimización
de los resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Importancia del Tipo de consumidor al que se 
dirige en la optimización de los resultados de la 
actividad promocional al aplicar las TIC
5. Muy 
importante
4321. Nada 
importante
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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4,28 ,80 4 4 5 5
4,23 ,96 4 4 5 5
4,25 ,89 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la optimización de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,224) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
2 3 5
10,5% 15,0% 12,8%
6 7 13
31,6% 35,0% 33,3%
11 8 19
57,9% 40,0% 48,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
consumidor al que se
dirige en la optimización
de los resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,47 ,70 5 4 5 5
4,00 1,12 4 4 5 5
4,23 ,96 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de consumidor al que se dirige en la optimización de los
resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
- Importancia del Tipo de canal de distribución en la optimización de los resultados 
de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
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La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran nada importante, 8 (11,8%) lo consideran poco importante, 18 (26,5%) lo 
consideran de una importancia media, 30 (44,1%) lo consideran bastante importante 
y 10 (14,7%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de 
bastante importante con un 44,1%. 
 
Importancia del Tipo de canal de distribución en la
optimización de los resultados de la actividad
promocional al aplicar las TIC
2 2,9
8 11,8
18 26,5
30 44,1
10 14,7
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,56
,98
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=28%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,124) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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1 1 2
3,4% 2,6% 2,9%
2 6 8
6,9% 15,4% 11,8%
7 11 18
24,1% 28,2% 26,5%
12 18 30
41,4% 46,2% 44,1%
7 3 10
24,1% 7,7% 14,7%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
canal de distribución en
la optimización de los
resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Importancia del Tipo de canal de distribución en la 
optimización de los resultados de la actividad 
promocional al aplicar las TIC
5. Muy 
importante
4321. Nada 
importante
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,76 1,02 4 3 4 4
3,41 ,94 4 3 4 4
3,56 ,98 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de canal de distribución en la optimización de los resultados
de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,550) en 
ambos grupos de encuestados. 
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0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
9 9 18
47,4% 45,0% 46,2%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo de
canal de distribución en
la optimización de los
resultados de la
actividad promocional al
aplicar las TIC
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,53 ,90 4 3 4 4
3,30 ,98 4 3 4 4
3,41 ,94 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de canal de distribución en la optimización de los resultados
de la actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
- Importancia del Tipo de promoción en la optimización de los resultados de la 
actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran nada importante, 4 (5,9%) lo consideran poco importante, 15 (22,1%) lo 
consideran de una importancia media, 27 (39,7%) lo consideran bastante importante 
y 20 (29,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
aunque una roza este límite con un 39,7%, la de bastante importante. 
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Importancia del Tipo de promoción en la optimización de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
2 2,9
4 5,9
15 22,1
27 39,7
20 29,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,87
1,01
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=26%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,794) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 2 2
,0% 5,1% 2,9%
4 0 4
13,8% ,0% 5,9%
4 11 15
13,8% 28,2% 22,1%
12 15 27
41,4% 38,5% 39,7%
9 11 20
31,0% 28,2% 29,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo
de promoción en la
optimización de los
resultados de la
actividad promocional
al aplicar las TIC
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Importancia del Tipo de promoción en la 
optimización de los resultados de la actividad 
promocional al aplicar las TIC
5. Muy 
importante
4321. Nada 
importante
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5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,90 1,01 4 3 5 4
3,85 1,01 4 3 5 4
3,87 1,01 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de promoción en la optimización de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,708) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
6 5 11
31,6% 25,0% 28,2%
7 8 15
36,8% 40,0% 38,5%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
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% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
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% de Perfil Profesional
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4
5. Muy importante
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de promoción en la
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resultados de la
actividad promocional
al aplicar las TIC
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,79 1,03 4 3 5 4
3,90 1,02 4 3 5 4
3,85 1,01 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de promoción en la optimización de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
- Importancia del Tipo de comunicación en la optimización de los resultados de la 
actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran nada importante, 6 (8,8%) lo consideran poco importante, 12 (17,6%) lo 
consideran de una importancia media, 26 (38,2%) lo consideran bastante importante 
y 22 (32,4%) lo consideran muy importante. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. Sí 
podemos observar que el sumatorio de las preguntas que consideran importante ó 
muy importante aglutinan el 70,6% de las respuestas. 
 
Importancia del Tipo de comunicación en la optimización de
los resultados de la actividad promocional al aplicar las TIC
2 2,9
6 8,8
12 17,6
26 38,2
22 32,4
68 100,0
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,88
1,06
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=27%. Por tanto, se observa un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,341) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 1 2
3,4% 2,6% 2,9%
1 5 6
3,4% 12,8% 8,8%
8 4 12
27,6% 10,3% 17,6%
12 14 26
41,4% 35,9% 38,2%
7 15 22
24,1% 38,5% 32,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
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% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo
de comunicación en la
optimización de los
resultados de la
actividad promocional
al aplicar las TIC
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Importancia del Tipo de comunicación en la 
optimización de los resultados de la actividad 
promocional al aplicar las TIC
5. Muy 
importante
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importante
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5
0
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Académico
Perfil del encuestado
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3,79 ,98 4 3 4 4
3,95 1,12 4 3 5 5
3,88 1,06 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de comunicación en la optimización de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,989) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
8 7 15
42,1% 35,0% 38,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Nada importante
2
3
4
5. Muy importante
Importancia del Tipo
de comunicación en la
optimización de los
resultados de la
actividad promocional
al aplicar las TIC
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,95 1,13 4 3 5 5
3,95 1,15 4 4 5 4
3,95 1,12 4 3 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Importancia del Tipo de comunicación en la optimización de los resultados de la
actividad promocional al aplicar las TIC
 
4.1.7.- Interacción con el consumidor, evaluación distintas TIC  
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos sobre la 
eficiencia para mantener una mayor interacción con el consumidor para cada una de 
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las herramientas consideradas (Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS 
(telefonía móvil c/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo electrónico, las 
Redes sociales, las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare), los 
Códigos Bidi o la TV Digital). Podemos ver que la puntuación más alta se obtiene 
para las redes sociales (4,63 de media con un IC al 95% para la misma entre 4,49 y 
4,77) y redes sociales más geolocalización (4,53 de media con un IC al 95% entre 
4,35 y 4,71), seguidas de la Web-Microsite (3,87 con un IC al 95% entre 3,60 y 
4,14), el Correo electrónico (3,47 con un IC al 95% entre 3,18 y 3,76), el SMS 
(telefonía móvil) (2,94 con un IC al 95% entre 2,62 y 3,26), el MMS (telefonía móvil 
con imagen) (2,82 de con un IC al 95% entre 2,52 y 3,13), los códigos Bidi (2,68 con 
un IC al 95% entre 2,39 y 2,96), la TV Digital (2,53 con un IC al 95% entre 2,23 y 
2,83), y por último el Digital Signage (2,41 con un IC al 95% entre 2,15 y 2,67). 
Como antes, las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
 
Grado de interacción con el consumidor
3,87 1,12 4 3 5 4
2,94 1,31 3 2 4 3
2,82 1,27 3 2 4 3
2,41 1,08 2 2 3 2
3,47 1,19 4 3 4 4
4,63 ,57 5 4 5 5
4,53 ,74 5 4 5 5
2,68 1,16 3 2 4 3
2,53 1,24 2 2 3 2
Web-Microsite
SMS
MMS
Digital Signage
Correo electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con
Geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
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TV DígitalCódigos 
Bidi
Geo+Redes 
sociales
Redes 
sociales
Correo 
electrónico
Digital 
Signage
MMSSMSWeb-
Microsite
95
%
 IC
5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas. Se obtiene también que la Web-Microsite y el 
correo electrónico son significativamente superiores al SMS, MMS, Digital Signage, 
códigos Bidi y TV Digital. Por último se detectan también diferencias significativas a 
favor del SMS respecto al Digital Signage, con la peor valoración. 
 
Grado de interacción con el consumidor de la Web-Microsite
2 2,9
9 13,2
8 11,8
26 38,2
23 33,8
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Grado de interacción con el consumidor del SMS
(Telefonía móvil)
13 19,1
12 17,6
18 26,5
16 23,5
9 13,2
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Grado de interacción con el consumidor del MMS
(Telefonía móvil c/imagen)
14 20,6
12 17,6
21 30,9
14 20,6
7 10,3
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
         
Grado de interacción con el consumidor del Digital
Signage (PLV Digital)
15 22,1
23 33,8
20 29,4
7 10,3
3 4,4
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de interacción con el consumidor del correo
electrónico
4 5,9
12 17,6
15 22,1
22 32,4
15 22,1
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
          
Grado de interacción con el consumidor de las Redes
Sociales
3 4,4
19 27,9
46 67,6
68 100,0
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Grado de interacción con el consumidor de las Redes
Sociales con Geolocalización
1 1,5
4 5,9
20 29,4
43 63,2
68 100,0
1. Poco apropiado
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
    
Grado de interacción con el consumidor de los Códigos
Bidi (Código bidimensional formado por cuadrados
blancos y negros)
13 19,1
17 25,0
21 30,9
13 19,1
4 5,9
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Grado de interacción con el consumidor de la TV Digital
16 23,5
21 30,9
16 23,5
9 13,2
6 8,8
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Valoración de la Web-Microsite para mantener una mayor interacción con el 
consumidor. 
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La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran poco apropiado, 9 (13,2%) asignan una valoración media-baja, 8 (11,8%) 
lo valoran con un nivel medio, 26 (38,2%) lo consideran con un nivel medio-alto y 23 
(33,8%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor de la Web-Microsite
2 2,9
9 13,2
8 11,8
26 38,2
23 33,8
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,87
1,12
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=29%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,834) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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0 2 2
,0% 5,1% 2,9%
3 6 9
10,3% 15,4% 13,2%
6 2 8
20,7% 5,1% 11,8%
11 15 26
37,9% 38,5% 38,2%
9 14 23
31,0% 35,9% 33,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
de la Web-Microsite
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Grado de interacción con el consumidor de la Web-
Microsite
5. Muy 
apropiado
4321. Poco 
apropiado
Fr
ec
ue
nc
ia
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,90 ,98 4 3 5 4
3,85 1,23 4 3 5 4
3,87 1,12 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de la Web-Microsite
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,444) en 
ambos grupos de encuestados. 
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1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
7 8 15
36,8% 40,0% 38,5%
8 6 14
42,1% 30,0% 35,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
de la Web-Microsite
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,00 1,20 4 4 5 5
3,70 1,26 4 3 5 4
3,85 1,23 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de la Web-Microsite
 
 
- Valoración de los SMS (telefonía móvil) para mantener una mayor interacción con 
el consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) lo 
consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoración media-baja, 18 
(26,5%) lo valoran con un nivel medio, 16 (23,5%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 9 (13,2%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
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Grado de interacción con el consumidor del SMS
(Telefonía móvil)
13 19,1
12 17,6
18 26,5
16 23,5
9 13,2
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,94
1,31
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 67,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=43%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,099) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, aunque las diferencias observadas entre académicos y 
profesionales rozan la significación. 
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4 9 13
13,8% 23,1% 19,1%
6 6 12
20,7% 15,4% 17,6%
4 14 18
13,8% 35,9% 26,5%
9 7 16
31,0% 17,9% 23,5%
6 3 9
20,7% 7,7% 13,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
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% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
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con el consumidor
del SMS (Telefonía
móvil)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Grado de interacción con el consumidor del SMS 
(Telefonía móvil)
5. Muy 
apropiado
4321. Poco 
apropiado
Fr
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ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,24 1,38 4 2 4 4
2,72 1,23 3 2 4 3
2,94 1,31 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del SMS (Telefonía móvil)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,149) en 
ambos grupos de encuestados. 
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4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
6 1 7
31,6% 5,0% 17,9%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
del SMS (Telefonía
móvil)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,00 1,33 3 2 4 4
2,45 1,10 3 2 3 3
2,72 1,23 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del SMS (Telefonía móvil)
 
 
- Valoración de los MMS (telefonía móvil con imagen) para mantener una mayor 
interacción con el consumidor 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 14 encuestados (20,6%) lo 
consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoración media-baja, 21 
(30,9%) lo valoran con un nivel medio, 14 (20,6%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 7 (10,3%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor del MMS
(Telefonía móvil c/imagen)
14 20,6
12 17,6
21 30,9
14 20,6
7 10,3
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,82
1,27
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 69,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,129) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
4 10 14
13,8% 25,6% 20,6%
7 5 12
24,1% 12,8% 17,6%
5 16 21
17,2% 41,0% 30,9%
8 6 14
27,6% 15,4% 20,6%
5 2 7
17,2% 5,1% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
del MMS (Telefonía
móvil c/imagen)
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de interacción con el consumidor del MMS 
(Telefonía móvil c/imagen)
5. Muy 
apropiado
4321. Poco 
apropiado
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,10 1,35 3 2 4 4
2,62 1,18 3 1 3 3
2,82 1,27 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
1 4 5
5,3% 20,0% 12,8%
7 9 16
36,8% 45,0% 41,0%
4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
del MMS (Telefonía
móvil c/imagen)
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,84 1,34 3 1 4 3
2,40 ,99 3 2 3 3
2,62 1,18 3 1 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del MMS (Telefonía móvil c/imagen)
 
 
- Valoración de la Digital Signage (PLV digital) para mantener una mayor interacción 
con el consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 15 encuestados (22,1%) lo 
consideran poco apropiado, 23 (33,8%) asignan una valoración media-baja, 20 
(29,4%) lo valoran con un nivel medio, 7 (10,3%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 3 (4,4%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor del Digital
Signage (PLV Digital)
15 22,1
23 33,8
20 29,4
7 10,3
3 4,4
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,41
1,08
2
2
3
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
354                                                                                                              Javier Sendra García               
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,002) en la respuesta según el 
perfil del encuestado, siendo muy superior para los encuestados con un perfil 
académico. 
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2,86 1,16 3 2 4 3
2,08 ,90 2 1 3 2
2,41 1,08 2 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del Digital Signage (PLV Digital)
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,184) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2
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del Digital Signage
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Comercial Marketing
Perfil Profesional
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1,84 ,76 2 1 2 2
2,30 ,98 2 2 3 2
2,08 ,90 2 1 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del Digital Signage (PLV Digital)
 
 
- Valoración del Correo electrónico para mantener una mayor interacción con el 
consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
consideran poco apropiado, 12 (17,6%) asignan una valoración media-baja, 15 
(22,1%) lo valoran con un nivel medio, 22 (32,4%) lo consideran con un nivel medio-
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alto y 15 (22,1%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor del correo
electrónico
4 5,9
12 17,6
15 22,1
22 32,4
15 22,1
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,47
1,19
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=34%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias muy significativas (p-valor = 0,016) en la respuesta según el 
perfil del encuestado, siendo muy superior para los encuestados con un perfil 
académico. 
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3,86 1,09 4 3 5 4
3,18 1,19 3 2 4 3
3,47 1,19 4 3 4 4
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Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
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Grado de interacción con el consumidor del correo electrónico
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,478) en 
ambos grupos de encuestados. 
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3,32 1,25 4 2 4 4
3,05 1,15 3 3 4 3
3,18 1,19 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor del correo electrónico
 
 
- Valoración de las Redes sociales para mantener una mayor interacción con el 
consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran poco apropiado, 0 (0,0%) asignan una valoración media-baja, 3 (4,4%) lo 
valoran con un nivel medio, 19 (27,9%) lo consideran con un nivel medio-alto y 46 
(67,6%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas (la 
correspondiente a muy apropiado) y la suma de bastante apropiado y muy apropiado 
es de un 95,5%. 
 
Grado de interacción con el consumidor de las Redes
Sociales
3 4,4
19 27,9
46 67,6
68 100,0
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,63
,57
5
4
5
5
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Desviación típica
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Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,20 y un CV*=12%, por lo que tenemos un nivel de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,928) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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4,66 ,48 5 4 5 5
4,62 ,63 5 4 5 5
4,63 ,57 5 4 5 5
Académico
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Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de las Redes Sociales
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en 
ambos grupos de encuestados. 
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Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor de
las Redes Sociales
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,58 ,69 5 4 5 5
4,65 ,59 5 4 5 5
4,62 ,63 5 4 5 5
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Marketing
Total
Perfil Profesional
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Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de las Redes Sociales
 
 
- Valoración de las Redes sociales más geolocalización (ej. Foursquare) para 
mantener una mayor interacción con el consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran poco apropiado, 0 (0,0%) asignan una valoración media-baja, 4 (5,9%) lo 
valoran con un nivel medio, 20 (29,4%) lo consideran con un nivel medio-alto y 43 
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(63,2%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas (la 
correspondiente a muy apropiado). 
 
Grado de interacción con el consumidor de las Redes
Sociales con Geolocalización
1 1,5
4 5,9
20 29,4
43 63,2
68 100,0
1. Poco apropiado
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,53
,74
5
4
5
5
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Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,20 y un CV*=16%, por lo que tenemos un nivel de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,759) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,967) en 
ambos grupos de encuestados. 
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4,53 ,70 5 4 5 5
4,55 ,60 5 4 5 5
4,54 ,64 5 4 5 5
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- Valoración de los Códigos Bidi para mantener una mayor interacción con el 
consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) lo 
consideran poco apropiado, 17 (25,0%) asignan una valoración media-baja, 21 
(30,9%) lo valoran con un nivel medio, 13 (19,1%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 4 (5,9%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor de los Códigos
Bidi (Código bidimensional formado por cuadrados
blancos y negros)
13 19,1
17 25,0
21 30,9
13 19,1
4 5,9
68 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 2,68
1,16
3
2
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3
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Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 55,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
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RIR*=0,67 y un CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,934) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,019) 
entre ambos grupos de encuestados, siendo las valoraciones mayores en el grupo 
de profesionales del marketing. 
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bidimensional formado por cuadrados blancos y negros)
 
 
- Valoración de la TV Digital para mantener una mayor interacción con el 
consumidor. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 16 encuestados (23,5%) lo 
consideran poco apropiado, 21 (30,9%) asignan una valoración media-baja, 16 
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(23,5%) lo valoran con un nivel medio, 9 (13,2%) lo consideran con un nivel medio-
alto y 6 (8,8%) lo consideran muy apropiado. Como podemos observar a partir de 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Grado de interacción con el consumidor de la TV Digital
16 23,5
21 30,9
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Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,048) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, siendo superior para los encuestados con un perfil académico. 
 
4.-Análisis e interpretación de los datos 
 Javier Sendra García                                                                                                             367 
4 12 16
13,8% 30,8% 23,5%
9 12 21
31,0% 30,8% 30,9%
7 9 16
24,1% 23,1% 23,5%
4 5 9
13,8% 12,8% 13,2%
5 1 6
17,2% 2,6% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
de la TV Digital
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Grado de interacción con el consumidor de la TV 
Digital
5. Muy 
apropiado
4321. Poco 
apropiado
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,90 1,32 3 2 4 2
2,26 1,12 2 1 3 1
2,53 1,24 2 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de la TV Digital
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en 
ambos grupos de encuestados. 
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8 4 12
42,1% 20,0% 30,8%
3 9 12
15,8% 45,0% 30,8%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Grado de interacción
con el consumidor
de la TV Digital
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,26 1,33 2 1 3 1
2,25 ,91 2 2 3 2
2,26 1,12 2 1 3 1
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de interacción con el consumidor de la TV Digital
 
 
- Del conjunto de las TIC, se solicitó a los encuestados que indicaran tres TIC, que, 
en su opinión, se desarrollarán con más fuerza en el futuro: 
 
En primer lugar se muestra una tabla de las frecuencias de las combinaciones 
recogidas sobre el total de encuestados: 
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Del conjunto de las TIC, las tres que se desarrollarán con más fuerza en el futuro
1 1,5
3 4,4
1 1,5
2 2,9
5 7,4
6 8,8
1 1,5
4 5,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
4 5,9
3 4,4
1 1,5
1 1,5
3 4,4
1 1,5
1 1,5
2 2,9
1 1,5
1 1,5
3 4,4
1 1,5
1 1,5
1 1,5
3 4,4
4 5,9
1 1,5
1 1,5
1 1,5
2 2,9
1 1,5
68 100,0
Web/Microsite / SMS / Redes sociales con geolocalización
Web/Microsite / MMS / Redes sociales
Web/Microsite / MMS / Redes sociales con geolocalización
Web/Microsite / Digital Signage / Redes sociales
Web/Microsite / Correo electrónico / Redes sociales
Web/Microsite / Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Web/Microsite / Redes sociales / Códigos Bidi
Web/Microsite / Redes sociales / TV Digital
Web/Microsite / Redes sociales
Web/Microsite / Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
Web/Microsite / Redes sociales con geolocalización / TV Digital
SMS / MMS / Redes sociales
SMS / MMS / Redes sociales con geolocalización
SMS / MMS
SMS / Correo electrónico / Redes sociales
SMS / Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
SMS / Redes sociales / Códigos Bidi
SMS / Redes sociales / TV Digital
MMS / Digital Signage / Redes sociales con geolocalización
MMS / Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
MMS / Redes sociales / TV Digital
MMS / Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
MMS / Redes sociales con geolocalización / TV Digital
Digital Signage / Redes sociales / Redes sociales con geolocalización
Digital Signage / Redes sociales / TV Digital
Digital Signage / Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
Digital Signage / Redes sociales con geolocalización / TV Digital
Digital Signage / Códigos Bidi / TV Digital
Correo electrónico / Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi
Redes sociales / Redes sociales con geolocalización / TV Digital
Redes sociales / TV Digital / TV Digital
Redes sociales / TV Digital / Códigos Bidi
Redes sociales
Redes sociales con geolocalización / Códigos Bidi / TV Digital
No consta
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
A continuación vamos a analizar la presencia de cada una de las herramientas de 
TIC como una de las tres que más se desarrollará en el futuro, buscando diferencias 
entre los perfiles considerados. Podemos ver que las herramientas que más se 
desarrollarán en el futuro según los encuestados son las Redes sociales (73,1% con 
un IC 95% entre 62,2% y 84,0%), las redes sociales con geolocalizacion (55,2% con 
un IC 95% entre 43,0% y 67,4%), la Web-Microsite (38,8% con un IC 95% entre 
26,8% y 50,8%), la TV Digital (29,9% con un IC 95% entre 18,6% y 41,1%), los 
Códigos Bidi (26,9% con un IC 95% entre 16,0% y 37,8%), los MMS (23,9% con un 
IC 95% entre 13,4% y 34,4%), los SMS (20,9% con un IC 95% entre 10,9% y 
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30,9%), el Digital Signage (14,9% con un IC 95% entre 6,2% y 23,7%) y por último el 
correo electrónico (10,4% con un IC 95% entre 2,9% y 18,0%). 
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Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en los porcentajes de selección de cada una de las 
herramientas entre encuestados con perfil académico y encuestados con perfil 
profesional, a excepción de las redes sociales (p-valor = 0,057) y redes sociales más 
geolocalizacion (p-valor = 0,045), siendo en ambos casos superior el porcentaje de 
encuestados de perfil académico que consideran estas herramientas como 
candidatas a su desarrollo futuro. 
 
4 14 18
14,3% 35,9% 26,9%
24 25 49
85,7% 64,1% 73,1%
28 39 67
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
No
Sí
Selección de las Redes
Sociales como una de las
tres herramientas que
más se desarrollarán en
el futuro
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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17 13 30
60,7% 33,3% 44,8%
11 26 37
39,3% 66,7% 55,2%
28 39 67
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
No
Sí
Selección de las Redes Sociales
más geolocalización como una de
las tres herramientas que más se
desarrollarán en el futuro
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Al aplicar pruebas chi-cuadrado con el estadístico exacto de Fisher no se detectan 
diferencias significativas en los porcentajes de selección de cada una de las 
herramientas entre profesionales comerciales y de marketing, a excepción de las 
redes sociales (p-valor = 0,019) y códigos Bidi (p-valor = 0,041), siendo superior el 
porcentaje de profesionales comerciales que apuestan por las Redes sociales y 
superior el porcentaje de profesionales del marketing que apuestan por los Códigos 
Bidi. 
 
Tabla de contingencia
3 11 14
15,8% 55,0% 35,9%
16 9 25
84,2% 45,0% 64,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
No
Sí
Selección de las Redes
Sociales como una de las
tres herramientas que
más se desarrollarán en
el futuro
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
Tabla de contingencia
16 10 26
84,2% 50,0% 66,7%
3 10 13
15,8% 50,0% 33,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
No
Sí
Selección de los Códigos
Bidi como una de las tres
herramientas que más se
desarrollarán en el futuro
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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Selección de la Web-Microsite como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
41 61,2
26 38,8
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
   
Selección del SMS como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
53 79,1
14 20,9
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del MMS como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
51 76,1
16 23,9
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
    
Selección de Digital Signage como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
57 85,1
10 14,9
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección del Correo electrónico como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
60 89,6
7 10,4
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de las Redes Sociales como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
18 26,9
49 73,1
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de las Redes Sociales más
geolocalización como una de las tres herramientas
que más se desarrollarán en el futuro
30 44,8
37 55,2
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
  
Selección de los Códigos Bidi como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
49 73,1
18 26,9
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de la TV Digital como una de las tres
herramientas que más se desarrollarán en el futuro
47 70,1
20 29,9
67 100,0
1
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
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4.1.8.- Influencia de las TIC sobre el efecto de las variables de marca del 
producto promocionado 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) están 
bastante en desacuerdo, 8 (11,8%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 34 
(50,0%) están de acuerdo y 23 (33,8%) están completamente de acuerdo. Para esta 
cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 4,13 (con un intervalo 
de confianza al 95% entre 3,94 y 4,32), por lo que en general los encuestados están 
de acuerdo en que las promociones que se articulen mediante TIC tienen una alta 
influencia positiva sobre el efecto de las variables de la marca del producto 
promocionado. Como podemos observar en esta tabla, una de las categorías 
(valoración de bastante influencia) contiene el 50% de las respuestas. 
 
Nivel de influencia de las promociones que se
articulen mediante TIC sobre el efecto de las
variables de la marca del producto promocionado
3 4,4
8 11,8
34 50,0
23 33,8
68 100,0
2
3
4
5. Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,13
,79
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=19%, por lo que sí tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
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de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,903) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
3 5 8
10,3% 12,8% 11,8%
18 16 34
62,1% 41,0% 50,0%
8 15 23
27,6% 38,5% 33,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta influencia
Nivel de influencia de las
promociones que se
articulen mediante TIC
sobre el efecto de las
variables de la marca del
producto promocionado
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
4,17 ,60 4 4 5 4
4,10 ,91 4 4 5 4
4,13 ,79 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de influencia de las promociones que se articulen mediante TIC sobre el
efecto de las variables de la marca del producto promocionado
 
Nivel de influencia de las promociones que se 
articulen mediante TIC sobre el efecto de las 
variables de la marca del producto promocionado
5. Alta influencia432
Po
rc
en
ta
je
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
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(p=0,134) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
3 0 3
15,8% ,0% 7,7%
2 3 5
10,5% 15,0% 12,8%
9 7 16
47,4% 35,0% 41,0%
5 10 15
26,3% 50,0% 38,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta influencia
Nivel de influencia de las
promociones que se
articulen mediante TIC
sobre el efecto de las
variables de la marca del
producto promocionado
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,84 1,01 4 3 5 4
4,35 ,75 5 4 5 5
4,10 ,91 4 4 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de influencia de las promociones que se articulen mediante TIC sobre el
efecto de las variables de la marca del producto promocionado
 
4.1.9.- Evaluación Influencia de las TIC sobre las variables de fortaleza de marca 
(Conocimiento, Percepción, Recuerdo, Intención de compra y Fidelidad) 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada uno 
de las características consideradas (conocimiento de la marca, percepción de la 
marca, recuerdo de la marca, intención de compra y fidelidad). Podemos ver que la 
puntuación más alta se obtiene para la percepción de la marca (4,21 de media con 
un IC al 95% para la misma entre 4,03 y 4,39), seguida por el conocimiento de la 
marca (4,04 con un IC al 95% entre 3,82 y 4,27), el recuerdo de la marca (3,84 con 
un IC al 95% entre 3,63 y 4,05), la intención de compra (3,72 con un IC al 95% entre 
3,52 y 3,92) y por último la fidelidad del producto (3,31 de con un IC al 95% entre 
3,06 y 3,56).  
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4,04 ,94 4 4 5 4
4,21 ,74 4 4 5 4
3,84 ,86 4 3 5 4
3,72 ,83 4 3 4 4
3,31 1,04 3 3 4 4
Conocimiento de marca
Percepción de marca
Recuerdo de marca
Intención de compra
Fidelidad de marca
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
Fidelidad de marcaIntención de 
compra
Recuerdo de 
marca
Percepción de 
marca
Conocimiento de 
marca
95
%
 IC
4,25
4,00
3,75
3,50
3,25
3,00
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las cinco 
características consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de cinco muestras emparejadas. Para 
analizar las características con valoración diferente del resto se han aplicado 
pruebas de comparación de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par 
de fases, utilizando la corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los 
p-valores obtenidos. La percepción de la marca es la característica de mayor 
valoración, siendo las diferencias significativas con el recuerdo de la marca, la 
intención de compra y la fidelidad del producto. Por otro lado, la fidelidad del 
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producto es la peor valorada, siendo significativamente inferior a la percepción de la 
marca, conocimiento de la marca y recuerdo de la marca. 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre el "Conocimiento de marca"
del producto promocionado
6 8,8
10 14,7
27 39,7
25 36,8
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Percepción de marca" del
producto promocionado
13 19,1
28 41,2
27 39,7
68 100,0
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre el "Recuerdo de marca" del
producto promocionado
3 4,4
22 32,4
26 38,2
17 25,0
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
          
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Intención de compra" del
producto promocionado
5 7,4
20 29,4
32 47,1
11 16,2
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del
producto promocionado
4 5,9
10 14,7
22 32,4
25 36,8
7 10,3
68 100,0
1. Escasa influencia
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el Conocimiento 
de la marca del producto promocionado. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran con baja influencia, 6 (5,9%) lo consideran con influencia media-baja, 10 
(14,7%) lo consideran de una influencia media, 27 (39,7%) lo consideran con 
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influencia media-alta y 25 (36,8%) lo consideran de alta influencia. Como podemos 
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de 
las respuestas, aunque la suma de las categorías infuencia media-alta e influencia 
alta suman más del 60% (76,5%). 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre el "Conocimiento de marca"
del producto promocionado
6 8,8
10 14,7
27 39,7
25 36,8
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,04
,94
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,097) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
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0 6 6
,0% 15,4% 8,8%
3 7 10
10,3% 17,9% 14,7%
14 13 27
48,3% 33,3% 39,7%
12 13 25
41,4% 33,3% 36,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5.Alta influencia
Nivel de Influencia de
las campañas
promocionales
basadas en TIC sobre
el "Conocimiento de
marca" del producto
promocionado
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
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4,31 ,66 4 4 5 4
3,85 1,06 4 3 5 4
4,04 ,94 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el
"Conocimiento de marca" del producto promocionado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,396) en 
ambos grupos de encuestados. 
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4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
2 5 7
10,5% 25,0% 17,9%
4 9 13
21,1% 45,0% 33,3%
9 4 13
47,4% 20,0% 33,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5.Alta influencia
Nivel de Influencia de
las campañas
promocionales
basadas en TIC sobre
el "Conocimiento de
marca" del producto
promocionado
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
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3,95 1,22 4 3 5 5
3,75 ,91 4 3 4 4
3,85 1,06 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el
"Conocimiento de marca" del producto promocionado
 
 
- Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la Percepción de 
la marca del producto promocionado. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran con baja influencia, 0 (0,0%) lo consideran con influencia media-baja, 13 
(19,1%) lo consideran de una influencia media, 28 (41,2%) lo consideran con 
influencia media-alta y 27 (39,7%) lo consideran de alta influencia. Como podemos 
observar a partir de esta tabla, una de las categorías, la de influencia media-alta 
contiene más del 40% de las respuestas (41,2%) y la suma de las categorías media-
alta y alta es de 80,9%. 
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Percepción de marca" del
producto promocionado
13 19,1
28 41,2
27 39,7
68 100,0
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,21
,74
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 100% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,339) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
7 6 13
24,1% 15,4% 19,1%
12 16 28
41,4% 41,0% 41,2%
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29 39 68
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4
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Nivel de Influencia de
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la "Percepción de
marca" del producto
promocionado
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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4,10 ,77 4 4 5 4
4,28 ,72 4 4 5 5
4,21 ,74 4 4 5 4
Académico
Profesional
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encuestado
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Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la
"Percepción de marca" del producto promocionado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 1 6
26,3% 5,0% 15,4%
5 11 16
26,3% 55,0% 41,0%
9 8 17
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19 20 39
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4,21 ,85 4 3 5 5
4,35 ,59 4 4 5 4
4,28 ,72 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la
"Percepción de marca" del producto promocionado
 
 
- Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el Recuerdo de la 
marca del producto promocionado. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran con baja influencia, 3 (4,4%) lo consideran con influencia media-baja, 22 
(32,4%) lo consideran de una influencia media, 26 (38,2%) lo consideran con 
influencia media-alta y 17 (25,0%) lo consideran de alta influencia. Como podemos 
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de 
las respuestas y la suma de las de influencia media-alta y alta influencia suman 63,2 
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre el "Recuerdo de marca" del
producto promocionado
3 4,4
22 32,4
26 38,2
17 25,0
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,84
,86
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1,5, un 
RIR*=0,38 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,179) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 2 3
3,4% 5,1% 4,4%
8 14 22
27,6% 35,9% 32,4%
10 16 26
34,5% 41,0% 38,2%
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34,5% 17,9% 25,0%
29 39 68
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4
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"Recuerdo de marca" del
producto promocionado
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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4,00 ,89 4 3 5 4
3,72 ,83 4 3 4 4
3,84 ,86 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el
"Recuerdo de marca" del producto promocionado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,461) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
9 5 14
47,4% 25,0% 35,9%
5 11 16
26,3% 55,0% 41,0%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5.Alta influencia
Nivel de Influencia de las
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producto promocionado
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
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3,63 ,90 3 3 4 3
3,80 ,77 4 3 4 4
3,72 ,83 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre el
"Recuerdo de marca" del producto promocionado
 
 
- Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la Intención de 
compra del producto promocionado. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran con baja influencia, 5 (7,4%) lo consideran con influencia media-baja, 20 
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(29,4%) lo consideran de una influencia media, 32 (47,1%) lo consideran con 
influencia media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de alta influencia. Como podemos 
observar a partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas, la de influencia media-alta. 
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Intención de compra" del
producto promocionado
5 7,4
20 29,4
32 47,1
11 16,2
68 100,0
2
3
4
5.Alta influencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,72
,83
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,464) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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3,83 ,66 4 3 4 4
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3,72 ,83 4 3 4 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,728) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
388                                                                                                              Javier Sendra García               
3 2 5
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3,68 1,00 4 3 4 4
3,60 ,88 4 3 4 4
3,64 ,93 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
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típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la
"Intención de compra" del producto promocionado
 
 
- Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la Fidelidad del 
producto promocionado. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
consideran con baja influencia, 10 (14,7%) lo consideran con influencia media-baja, 
22 (32,4%) lo consideran de una influencia media, 25 (36,8%) lo consideran con 
influencia media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de alta influencia. Como podemos 
observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de 
las respuestas. 
 
Nivel de Influencia de las campañas promocionales
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del
producto promocionado
4 5,9
10 14,7
22 32,4
25 36,8
7 10,3
68 100,0
1. Escasa influencia
2
3
4
5.Alta influencia
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Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=31%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,594) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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Total
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
390                                                                                                              Javier Sendra García               
Nivel de Influencia de las campañas promocionales 
basadas en TIC sobre la "Fidelidad de marca" del 
producto promocionado
5.Alta 
influencia
4321. Escasa 
influencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,24 1,18 3 2 4 3
3,36 ,93 4 3 4 4
3,31 1,04 3 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la
"Fidelidad de marca" del producto promocionado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,835) en 
ambos grupos de encuestados. 
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3,26 1,10 4 3 4 4
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3,36 ,93 4 3 4 4
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Total
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Nivel de Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC sobre la
"Fidelidad de marca" del producto promocionado
 
 
- Eficiencia para influir sobre la variable "Conocimiento del producto promocionado" 
de la Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS (telefonía móvil c/ imagen), 
el Digital signage (PLV digital), el Correo electrónico, las Redes sociales, las Redes 
sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare), los Códigos Bidi o la TV Digital. 
 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales más geolocalización (4,19 de media con un IC al 
95% para la misma entre 4,01 y 4,37) y redes sociales (4,16 de media con un IC al 
95% entre 3,93 y 4,39), seguidas de la Web-Microsite (3,68 con un IC al 95% entre 
3,44 y 3,91), la TV Digital (3,51 con un IC al 95% entre 3,28 y 3,75), del Digital 
Signage (3,28 con un IC al 95% entre 3,04 y 3,52), del Correo electrónico (3,15 con 
un IC al 95% entre 2,89 y 3,41), del MMS (telefonía móvil con imagen) (3,09 de con 
un IC al 95% entre 2,80 y 3,37), del SMS (telefonía móvil) (2,99 con un IC al 95% 
entre 2,68 y 3,29), y por último de los códigos Bidi (2,82 con un IC al 95% entre 2,57 
y 3,08). Como antes, las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
 
Valoración de la Eficiencia sobre "Conocimiento del producto promocionado"
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas (a excepción de las diferencias entre redes 
sociales sin geocodificación y Web-Microsite que rozan la significación). Por otro 
lado la Web-Microsite es significativamente superior al SMS y a los códigos Bidi. La 
TV Digital es significativamente superior a los códigos Bidi. El resto de herramientas 
presentan valoraciones inferiores y similares entre sí. 
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Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
8 11,8
17 25,0
28 41,2
14 20,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
                    
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
11 16,2
14 20,6
16 23,5
19 27,9
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
18 26,5
16 23,5
20 29,4
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
      
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
2 2,9
14 20,6
21 30,9
25 36,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
  
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
12 17,6
21 30,9
24 35,3
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
                       
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
1 1,5
5 7,4
38 55,9
23 33,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
1 1,5
3 4,4
11 16,2
22 32,4
31 45,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
             
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
21 30,9
26 38,2
9 13,2
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
9 13,2
23 33,8
24 35,3
11 16,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Conocimiento del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17 
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, la categoría de influencia media-alta contiene más del 40% de 
las respuestas. Y la suma de las categorías extremas de influencia es superior al 
60%. 
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
8 11,8
17 25,0
28 41,2
14 20,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,68
,98
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=27%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,011) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
1 7 8
3,4% 17,9% 11,8%
5 12 17
17,2% 30,8% 25,0%
15 13 28
51,7% 33,3% 41,2%
8 6 14
27,6% 15,4% 20,6%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre 
"Conocimiento del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,03 ,78 4 4 5 4
3,41 1,04 3 3 4 4
3,68 ,98 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
4 8 12
21,1% 40,0% 30,8%
9 4 13
47,4% 20,0% 33,3%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,42 1,07 4 3 4 4
3,40 1,05 3 3 4 3
3,41 1,04 3 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) para influir sobre la variable "Conocimiento 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 11 encuestados (16,2%) lo 
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16 
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
11 16,2
14 20,6
16 23,5
19 27,9
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,99
1,28
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 72,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=42%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,038) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, mucho mayor para los encuestados con perfil académico. 
 
2 9 11
6,9% 23,1% 16,2%
5 9 14
17,2% 23,1% 20,6%
9 7 16
31,0% 17,9% 23,5%
6 13 19
20,7% 33,3% 27,9%
7 1 8
24,1% 2,6% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) 
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,38 1,24 3 3 4 3
2,69 1,24 3 2 4 4
2,99 1,28 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,336) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
2 5 7
10,5% 25,0% 17,9%
8 5 13
42,1% 25,0% 33,3%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,89 1,33 3 2 4 4
2,50 1,15 3 2 4 1
2,69 1,24 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
 
- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil con imagen) para influir sobre la variable 
"Conocimiento del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 16 
(23,5%) lo consideran de eficiencia media, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
18 26,5
16 23,5
20 29,4
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,09
1,18
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=38%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
400                                                                                                              Javier Sendra García               
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,184) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 4 6
6,9% 10,3% 8,8%
6 12 18
20,7% 30,8% 26,5%
7 9 16
24,1% 23,1% 23,5%
9 11 20
31,0% 28,2% 29,4%
5 3 8
17,2% 7,7% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil 
c/imagen) sobre "Conocimiento del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,31 1,20 3 2 4 4
2,92 1,16 3 2 4 2
3,09 1,18 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Conocimiento
del producto promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,792) en 
ambos grupos de encuestados.  
 
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
7 5 12
36,8% 25,0% 30,8%
2 7 9
10,5% 35,0% 23,1%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
3 0 3
15,8% ,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,00 1,33 3 2 4 2
2,85 ,99 3 2 4 3
2,92 1,16 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Conocimiento
del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable 
"Conocimiento del producto promocionado”. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21 
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
2 2,9
14 20,6
21 30,9
25 36,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,28
,99
3
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,673) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 0 2
6,9% ,0% 2,9%
3 11 14
10,3% 28,2% 20,6%
12 9 21
41,4% 23,1% 30,9%
7 18 25
24,1% 46,2% 36,8%
5 1 6
17,2% 2,6% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV 
Digital) sobre "Conocimiento del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,11 3 3 4 3
3,23 ,90 3 2 4 4
3,28 ,99 3 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Conocimiento
del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,531) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
3 6 9
15,8% 30,0% 23,1%
11 7 18
57,9% 35,0% 46,2%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,32 ,89 4 2 4 4
3,15 ,93 3 2 4 4
3,23 ,90 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Conocimiento
del producto promocionado"
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- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable "Conocimiento del 
producto promocionado"- 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 12 (17,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21 
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
12 17,6
21 30,9
24 35,3
5 7,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,15
1,08
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
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se observan diferencias significativas (p-valor = 0,453) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 5 6
3,4% 12,8% 8,8%
7 5 12
24,1% 12,8% 17,6%
7 14 21
24,1% 35,9% 30,9%
11 13 24
37,9% 33,3% 35,3%
3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico 
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,28 1,07 3 2 4 4
3,05 1,10 3 2 4 3
3,15 1,08 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,945) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 3 5
10,5% 15,0% 12,8%
1 4 5
5,3% 20,0% 12,8%
10 4 14
52,6% 20,0% 35,9%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,11 ,99 3 3 4 3
3,00 1,21 3 2 4 4
3,05 1,10 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Conocimiento del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 5 
(7,4%) lo consideran de eficiencia media, 38 (55,9%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas 
(la correspondiente a bastante eficiencia), por lo que es la opinión más generalizada. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
1 1,5
5 7,4
38 55,9
23 33,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,19
,76
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=18%, por lo que tenemos un nivel alto de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,116) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
sobre "Conocimiento del producto promocionado"
5. Alta 
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4321. Baja 
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Académico
Perfil del encuestado
 
4,38 ,56 4 4 5 4
4,05 ,86 4 4 5 4
4,19 ,76 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,647) en 
ambos grupos de encuestados. 
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6 16 22
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1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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4,11 ,94 4 3 5 5
4,00 ,79 4 4 4 4
4,05 ,86 4 4 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Conocimiento del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) para influir 
sobre la variable "Conocimiento del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 3 (4,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 11 
(16,2%) lo consideran de eficiencia media, 22 (32,4%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 31 (45,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
Y la suma de las de bastante y alta eficiencia es superior al 60%. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
1 1,5
3 4,4
11 16,2
22 32,4
31 45,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,16
,96
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 94,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,749) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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4,17 1,04 4 4 5 5
4,15 ,90 4 4 5 5
4,16 ,96 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,496) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
8 9 17
42,1% 45,0% 43,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
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% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
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5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Conocimiento del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,00 1,05 4 3 5 5
4,30 ,73 4 4 5 5
4,15 ,90 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable "Conocimiento del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 6 encuestados (8,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 26 
(38,2%) lo consideran de eficiencia media, 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
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partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
6 8,8
21 30,9
26 38,2
9 13,2
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,82
1,06
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=34%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,114) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
15
10
5
0
Profesional
Académico
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3,03 1,05 3 2 4 3
2,67 1,06 3 2 3 2
2,82 1,06 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,945) en 
ambos grupos de encuestados. 
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3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
5 10 15
26,3% 50,0% 38,5%
8 5 13
42,1% 25,0% 33,3%
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10,5% 10,0% 10,3%
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5,3% 10,0% 7,7%
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Total
Comercial Marketing
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2,63 1,07 3 2 3 3
2,70 1,08 2 2 3 2
2,67 1,06 3 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Conocimiento del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 23 
(33,8%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Conocimiento del producto promocionado"
1 1,5
9 13,2
23 33,8
24 35,3
11 16,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
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Frecuencia Porcentaje
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4
3
4
4
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Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,388) en la respuesta según el perfil 
del encuestado 
.  
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Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre 
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3,62 ,90 4 3 4 4
3,44 1,02 3 3 4 3
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Profesional
Total
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típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,967) en 
ambos grupos de encuestados. 
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3,47 1,02 3 3 4 3
3,40 1,05 3 3 4 3
3,44 1,02 3 3 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Conocimiento del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia para influir sobre la variable "Percepción del producto 
promocionado" de la Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS 
(telefonía móvil c/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo 
electrónico, las Redes sociales, las Redes sociales más geolocalización (Ej.: 
Foursquare), los Códigos Bidi o la TV Digital. 
 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales (4,35 de media con un IC al 95% para la misma entre 
4,18 y 4,52) y redes sociales más geolocalización (4,21 de media con un IC al 95% 
entre 4,00 y 4,41), seguidas de la Web-Microsite (3,75 con un IC al 95% entre 3,52 y 
3,98), la TV Digital (3,35 con un IC al 95% entre 3,11 y 3,60), del Digital Signage 
(3,29 con un IC al 95% entre 3,04 y 3,52), del MMS (telefonía móvil con imagen) 
(2,96 de con un IC al 95% entre 2,68 y 3,23), del Correo electrónico (2,93 con un IC 
al 95% entre 2,65 y 3,20), de los códigos Bidi (2,88 con un IC al 95% entre 2,61 y 
3,16), y por último del SMS (telefonía móvil) (2,87 con un IC al 95% entre 2,60 y 
3,14). Como antes, las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
 
Valoración de la Eficiencia sobre "Percepción del producto promocionado"
3,75 ,97 4 3 4 4
2,87 1,12 3 2 4 3
2,96 1,15 3 2 4 3
3,29 1,05 3 3 4 4
2,93 1,14 3 2 4 3
4,35 ,71 4 4 5 5
4,21 ,84 4 4 5 5
2,88 1,14 3 2 4 3
3,35 1,00 3 3 4 3
Web-Microsite
SMS
MMS
Digital Signage
Correo Electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas (a excepción de las diferencias entre redes 
sociales con geocodificación y Web-Microsite que rozan la significación). Por otro 
lado la Web-Microsite es significativamente suprior al SMS, MMS, Correo electrónico 
y códigos Bidi. El resto de herramientas presentan valoraciones inferiores y similares 
entre sí. 
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Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Percepción del producto promocionado"
2 2,9
5 7,4
15 22,1
32 47,1
14 20,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
         
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Percepción del producto promocionado"
9 13,2
16 23,5
22 32,4
17 25,0
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Percepción del producto promocionado"
8 11,8
16 23,5
21 30,9
17 25,0
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
     
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Percepción del producto promocionado"
3 4,4
13 19,1
21 30,9
23 33,8
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Percepción del producto promocionado"
9 13,2
15 22,1
20 29,4
20 29,4
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
              
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Percepción del producto promocionado"
1 1,5
6 8,8
29 42,6
32 47,1
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Percepción del producto
promocionado"
2 2,9
12 17,6
24 35,3
30 44,1
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
      
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Percepción del producto promocionado"
7 10,3
20 29,4
22 32,4
12 17,6
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Percepción del producto promocionado"
2 2,9
11 16,2
25 36,8
21 30,9
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
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Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Percepción del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9) lo 
consideran de baja eficiencia, 5 (7,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 15 
(22,1%) lo consideran de eficiencia media, 32 (47,1%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
la de eficiencia media-alta. También la suma de las respuestas de las categorías de 
eficiencia media-alta y alta superan el 60%. 
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Percepción del producto promocionado"
2 2,9
5 7,4
15 22,1
32 47,1
14 20,6
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,75
,97
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=26%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,220) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
0 2 2
,0% 5,1% 2,9%
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
5 10 15
17,2% 25,6% 22,1%
15 17 32
51,7% 43,6% 47,1%
7 7 14
24,1% 17,9% 20,6%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre 
"Percepción del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,93 ,84 4 4 4 4
3,62 1,04 4 3 4 4
3,75 ,97 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en 
ambos grupos de encuestados. 
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1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
7 10 17
36,8% 50,0% 43,6%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,58 1,12 4 3 4 4
3,65 ,99 4 3 4 4
3,62 1,04 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) para influir sobre la variable "Percepción del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2) lo 
consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 22 
(32,4%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Percepción del producto promocionado"
9 13,2
16 23,5
22 32,4
17 25,0
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,87
1,12
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=36%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,004) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, siendo muy superior en el perfil académico. 
 
1 8 9
3,4% 20,5% 13,2%
5 11 16
17,2% 28,2% 23,5%
10 12 22
34,5% 30,8% 32,4%
9 8 17
31,0% 20,5% 25,0%
4 0 4
13,8% ,0% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) 
sobre "Percepción del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,04 3 3 4 3
2,51 1,05 3 2 3 3
2,87 1,12 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Percepción del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,923) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
6 2 8
31,6% 10,0% 20,5%
3 8 11
15,8% 40,0% 28,2%
4 8 12
21,1% 40,0% 30,8%
6 2 8
31,6% 10,0% 20,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,53 1,26 3 1 4 1
2,50 ,83 3 2 3 2
2,51 1,05 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Percepción del
producto promocionado"
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- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil con imagen) para influir sobre la variable 
"Percepción del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21 
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 6 (8,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Percepción del producto promocionado"
8 11,8
16 23,5
21 30,9
17 25,0
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,96
1,15
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=38%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
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observan diferencias significativas (p-valor = 0,006) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, siendo muy superior en el perfil académico. 
 
1 7 8
3,4% 17,9% 11,8%
6 10 16
20,7% 25,6% 23,5%
7 14 21
24,1% 35,9% 30,9%
10 7 17
34,5% 17,9% 25,0%
5 1 6
17,2% 2,6% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía 
móvil c/imagen) sobre "Percepción del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,41 1,12 4 3 4 4
2,62 1,07 3 2 3 3
2,96 1,15 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Percepción
del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,813) en 
ambos grupos de encuestados. 
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5 2 7
26,3% 10,0% 17,9%
4 6 10
21,1% 30,0% 25,6%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,58 1,26 3 1 4 1
2,65 ,88 3 2 3 3
2,62 1,07 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Percepción
del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Digital Signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Percepción 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo 
consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21 
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 23 (33,8%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Percepción del producto promocionado"
3 4,4
13 19,1
21 30,9
23 33,8
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,29
1,05
3
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un 
CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,293) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
1 2 3
3,4% 5,1% 4,4%
4 9 13
13,8% 23,1% 19,1%
9 12 21
31,0% 30,8% 30,9%
11 12 23
37,9% 30,8% 33,8%
4 4 8
13,8% 10,3% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV 
Digital) sobre "Percepción del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,45 1,02 4 3 4 4
3,18 1,07 3 2 4 3
3,29 1,05 3 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Percepción del
producto promocionado"
 
 
 También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
5 4 9
26,3% 20,0% 23,1%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,95 1,13 3 2 4 4
3,40 ,99 3 3 4 3
3,18 1,07 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Percepción del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable "Percepción del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo 
consideran de baja eficiencia, 15 (22,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 20 
(29,4%) lo consideran de eficiencia media, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Percepción del producto promocionado"
9 13,2
15 22,1
20 29,4
20 29,4
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,93
1,14
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,214) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 7 9
6,9% 17,9% 13,2%
8 7 15
27,6% 17,9% 22,1%
6 14 20
20,7% 35,9% 29,4%
10 10 20
34,5% 25,6% 29,4%
3 1 4
10,3% 2,6% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico 
sobre "Percepción del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,14 1,16 3 2 4 4
2,77 1,11 3 2 4 3
2,93 1,14 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Percepción del producto
promocionado"
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 También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,309) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
9 5 14
47,4% 25,0% 35,9%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,58 1,02 3 2 3 3
2,95 1,19 3 2 4 4
2,77 1,11 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Percepción del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 6 
(8,8%) lo consideran de eficiencia media, 29 (42,6%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 32 (47,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, dos de las categorías, las de eficiencia media-alta y alta contiene 
más del 40% de las respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Percepción del producto promocionado"
1 1,5
6 8,8
29 42,6
32 47,1
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,35
,71
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=16%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,666) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
2 4 6
6,9% 10,3% 8,8%
15 14 29
51,7% 35,9% 42,6%
12 20 32
41,4% 51,3% 47,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
sobre "Percepción del producto promocionado"
5. Alta eficiencia432
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,34 ,61 4 4 5 4
4,36 ,78 5 4 5 5
4,35 ,71 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,687) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
11 9 20
57,9% 45,0% 51,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre
"Percepción del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,37 ,90 5 4 5 5
4,35 ,67 4 4 5 4
4,36 ,78 5 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Percepción del producto
promocionado"
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- Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) para influir 
sobre la variable "Percepción del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran de baja eficiencia, 2 (2,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 12 
(17,6%) lo consideran de eficiencia media, 24 (35,3%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 30 (44,1%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
la de alta eficiencia y además las suma de las categorías de alta y media-alta 
eficiencia suman 79,4%. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Percepción del producto
promocionado"
2 2,9
12 17,6
24 35,3
30 44,1
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,21
,84
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 97,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=20%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,749) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 0 2
6,9% ,0% 2,9%
4 8 12
13,8% 20,5% 17,6%
9 15 24
31,0% 38,5% 35,3%
14 16 30
48,3% 41,0% 44,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Percepción del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
con geolocalización sobre "Percepción del 
producto promocionado"
5. Alta eficiencia432
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4,21 ,94 4 4 5 5
4,21 ,77 4 4 5 5
4,21 ,84 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Percepción del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,550) en 
ambos grupos de encuestados. 
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5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
4 11 15
21,1% 55,0% 38,5%
10 6 16
52,6% 30,0% 41,0%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Percepción del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,26 ,87 5 3 5 5
4,15 ,67 4 4 5 4
4,21 ,77 4 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Percepción del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable "Percepción del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo 
consideran de baja eficiencia, 20 (29,4%) lo consideran de eficiencia media-baja, 22 
(32,4%) lo consideran de eficiencia media, 12 (17,6%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Percepción del producto promocionado"
7 10,3
20 29,4
22 32,4
12 17,6
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 2,88
1,14
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
438                                                                                                              Javier Sendra García               
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,061) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
 
2 5 7
6,9% 12,8% 10,3%
6 14 20
20,7% 35,9% 29,4%
10 12 22
34,5% 30,8% 32,4%
7 5 12
24,1% 12,8% 17,6%
4 3 7
13,8% 7,7% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Percepción
del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi 
sobre "Percepción del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,17 1,14 3 2 4 3
2,67 1,11 3 2 3 2
2,88 1,14 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), observándose diferencias estadísticamente 
significativas (p-valor=0,028) en ambos grupos de encuestados, siendo las 
valoraciones mayores en el grupo de profesionales del marketing. 
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5 0 5
26,3% ,0% 12,8%
7 7 14
36,8% 35,0% 35,9%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
1 4 5
5,3% 20,0% 12,8%
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Percepción
del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,26 1,10 2 1 3 2
3,05 1,00 3 2 4 2
2,67 1,11 3 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Percepción del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 2 encuestados (2,9%) lo 
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25 
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Percepción del producto promocionado"
2 2,9
11 16,2
25 36,8
21 30,9
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,35
1,00
3
3
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,33 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,235) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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8 17 25
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29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
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Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre 
"Percepción del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,52 ,95 4 3 4 4
3,23 1,04 3 3 4 3
3,35 1,00 3 3 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), no observándose diferencias 
estadísticamente significativas (p-valor=0,461) entre ambos grupos de encuestados. 
 
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
8 9 17
42,1% 45,0% 43,6%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
2 3 5
10,5% 15,0% 12,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Percepción del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,11 1,05 3 2 4 3
3,35 1,04 3 3 4 3
3,23 1,04 3 3 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Percepción del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia para influir sobre la variable "Recuerdo del producto 
promocionado" de la Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS 
(telefonía móvil c/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo 
electrónico, las Redes sociales, las Redes sociales más geolocalización (Ej.: 
Foursquare), los Códigos Bidi o la TV Digital. 
 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales (4,24 de media con un IC al 95% para la misma entre 
4,06 y 4,41) y redes sociales más geolocalización (4,07 de media con un IC al 95% 
entre 3,85 y 4,30), seguidas de la Web-Microsite (3,43 con un IC al 95% entre 3,17 y 
3,68), la TV Digital (3,32 con un IC al 95% entre 3,06 y 3,58), del Digital Signage 
(3,18 con un IC al 95% entre 2,92 y 3,43), del MMS (telefonía móvil con imagen) 
(3,04 de con un IC al 95% entre 2,75 y 3,34), del Correo electrónico (3,03 con un IC 
al 95% entre 2,75 y 3,31), del SMS (telefonía móvil) (2,96 con un IC al 95% entre 
2,66 y 3,25) y por último de los códigos Bidi (2,79 con un IC al 95% entre 2,52 y 
3,06). De nuevo las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
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Valoración de la Eficiencia sobre "Recuerdo del producto promocionado"
3,43 1,06 4 3 4 4
2,96 1,21 3 2 4 4
3,04 1,20 3 2 4 3
3,18 1,05 3 3 4 3
3,03 1,15 3 2 4 3
4,24 ,71 4 4 5 4
4,07 ,94 4 4 5 4
2,79 1,11 3 2 3 3
3,32 1,07 3 3 4 3
Web-Microsite
SMS
MMS
Digital Signage
Correo Electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
TV DígitalCódigos 
Bidi
Geo+Redes 
sociales
Redes 
sociales
Correo 
electrónico
Digital 
Signage
MMSSMSWeb-
Microsite
95
% 
IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas, que son similares entre sí. 
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Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
3 4,4
11 16,2
17 25,0
28 41,2
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
         
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
9 13,2
17 25,0
17 25,0
18 26,5
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Recuerdo del producto promocionado"
7 10,3
17 25,0
19 27,9
16 23,5
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
     
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Recuerdo del producto promocionado"
4 5,9
13 19,1
25 36,8
19 27,9
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
7 10,3
14 20,6
25 36,8
14 20,6
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
                 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
1 1,5
8 11,8
33 48,5
26 38,2
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
1 1,5
4 5,9
9 13,2
29 42,6
25 36,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
        
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
8 11,8
19 27,9
27 39,7
7 10,3
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
3 4,4
11 16,2
26 38,2
17 25,0
11 16,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Recuerdo del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo 
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17 
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
la de eficiencia media-alta. 
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
3 4,4
11 16,2
17 25,0
28 41,2
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,43
1,06
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=31%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
4.-Análisis e interpretación de los datos 
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gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,126) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
2 9 11
6,9% 23,1% 16,2%
9 8 17
31,0% 20,5% 25,0%
14 14 28
48,3% 35,9% 41,2%
4 5 9
13,8% 12,8% 13,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite 
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,69 ,81 4 3 4 4
3,23 1,18 3 2 4 4
3,43 1,06 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,296) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
0 3 3
,0% 15,0% 7,7%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
7 7 14
36,8% 35,0% 35,9%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,47 1,02 4 3 4 4
3,00 1,30 3 2 4 4
3,23 1,18 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) para influir sobre la variable "Recuerdo del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo 
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 17 
(25,0%) lo consideran de eficiencia media, 18 (26,5%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
9 13,2
17 25,0
17 25,0
18 26,5
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,96
1,21
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=40%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,027) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, siendo superior en los académicos. 
 
1 8 9
3,4% 20,5% 13,2%
7 10 17
24,1% 25,6% 25,0%
7 10 17
24,1% 25,6% 25,0%
9 9 18
31,0% 23,1% 26,5%
5 2 7
17,2% 5,1% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) 
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,14 3 2 4 4
2,67 1,20 3 2 4 2
2,96 1,21 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,879) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,63 1,26 3 1 4 3
2,70 1,17 3 2 4 2
2,67 1,20 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil con imagen) para influir sobre la variable 
"Recuerdo del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo 
consideran de baja eficiencia, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia media-baja, 19 
(27,9%) lo consideran de eficiencia media, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 9 (13,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Recuerdo del producto promocionado"
7 10,3
17 25,0
19 27,9
16 23,5
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,04
1,20
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=39%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significatividad estadística (p-valor = 0,082) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
 
1 6 7
3,4% 15,4% 10,3%
8 9 17
27,6% 23,1% 25,0%
5 14 19
17,2% 35,9% 27,9%
10 6 16
34,5% 15,4% 23,5%
5 4 9
17,2% 10,3% 13,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía 
móvil c/imagen) sobre "Recuerdo del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,17 4 2 4 4
2,82 1,19 3 2 4 3
3,04 1,20 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,857) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 1 6
26,3% 5,0% 15,4%
3 6 9
15,8% 30,0% 23,1%
5 9 14
26,3% 45,0% 35,9%
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,79 1,44 3 1 4 1
2,85 ,93 3 2 3 3
2,82 1,19 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Recuerdo 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 4 encuestados (5,9%) lo 
consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25 
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Recuerdo del producto promocionado"
4 5,9
13 19,1
25 36,8
19 27,9
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,18
1,05
3
3
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=33%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias no significativas (p-valor = 0,240) en la respuesta según el 
perfil del encuestado. 
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13,8% 23,1% 19,1%
11 14 25
37,9% 35,9% 36,8%
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% de Perfil del encuestado
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2
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5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
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sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
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Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del Digital Signage 
(PLV Digital) sobre "Recuerdo del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
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ue
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ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 ,97 3 3 4 3
3,05 1,10 3 2 4 3
3,18 1,05 3 3 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,224) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2
3
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Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
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Comercial Marketing
Perfil Profesional
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2,79 1,18 3 2 4 2
3,30 ,98 3 3 4 3
3,05 1,10 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
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- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable "Recuerdo del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) lo 
consideran de baja eficiencia, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia media-baja, 25 
(36,8%) lo consideran de eficiencia media, 14 (20,6%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
7 10,3
14 20,6
25 36,8
14 20,6
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,03
1,15
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=3%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
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observan diferencias que rozan la significatividad estadística (p-valor = 0,058) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
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% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico 
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
5. Alta 
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5
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Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,23 3 2 4 4
2,79 1,03 3 2 3 3
3,03 1,15 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con diferencias que rozan la significatividad 
estadística (p-valor=0,095) en ambos grupos de encuestados. 
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3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
10 8 18
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0 6 6
,0% 30,0% 15,4%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
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Recuento
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Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,53 ,96 3 2 3 3
3,05 1,05 3 3 4 3
2,79 1,03 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Recuerdo del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) lo 
consideran de baja eficiencia, 1 (1,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 8 
(11,8%) lo consideran de eficiencia media, 33 (48,5%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 26 (38,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% (eficiencia media-
alta) y la suma de las categorías de eficiencia media-alta y alta suman 86,7%. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
1 1,5
8 11,8
33 48,5
26 38,2
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,24
,71
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
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Podemos ver que un 98,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=17%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,365) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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Recuento
% de Perfil del encuestado
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% de Perfil del encuestado
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4
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Sociales sobre
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Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
5. Alta eficiencia432
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Perfil del encuestado
 
4,34 ,61 4 4 5 4
4,15 ,78 4 4 5 4
4,24 ,71 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,708) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
5 13 18
26,3% 65,0% 46,2%
9 5 14
47,4% 25,0% 35,9%
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% de Perfil Profesional
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% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
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% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre
"Recuerdo del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,16 ,96 4 3 5 5
4,15 ,59 4 4 5 4
4,15 ,78 4 4 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
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- Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) para influir 
sobre la variable "Recuerdo del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 9 
(13,2%) lo consideran de eficiencia media, 29 (42,6%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 25 (36,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
la de eficiencia media-alta, además la suma de las categorías de eficiencia media-
alta y alta suman el 79,4%. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
1 1,5
4 5,9
9 13,2
29 42,6
25 36,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,07
,94
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 92,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=23%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,968) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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4,00 1,13 4 4 5 5
4,13 ,77 4 4 5 4
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en 
ambos grupos de encuestados.  
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4,05 ,91 4 3 5 4
4,20 ,62 4 4 5 4
4,13 ,77 4 4 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable "Recuerdo del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 8 encuestados (11,8%) lo 
consideran de baja eficiencia, 19 (27,9%) lo consideran de eficiencia media-baja, 27 
(39,7%) lo consideran de eficiencia media, 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 7 (10,3%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas 
. 
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
8 11,8
19 27,9
27 39,7
7 10,3
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,79
1,11
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un 
CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. Además debemos de considerar que los indicadores 
estadísticos tienden a dar un consenso al concepto de la categoría de eficiencia 
media de los códigos Bidi para influir sobre la variable de “Recuerdo del producto 
promocionado”. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,057) en la 
respuesta según el perfil del encuestado.  
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi 
sobre "Recuerdo del producto promocionado"
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3,03 ,98 3 3 3 3
2,62 1,18 2 2 3 2
2,79 1,11 3 2 3 3
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típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,050) 
entre ambos grupos de encuestados con valoraciones superiores en los 
profesionales del marketing. 
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2,26 1,19 2 1 3 2
2,95 1,10 3 2 4 2
2,62 1,18 2 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Recuerdo del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) lo 
consideran de baja eficiencia, 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia media-baja, 26 
(38,2%) lo consideran de eficiencia media, 17 (25,0%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 11 (16,2%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Recuerdo del producto promocionado"
3 4,4
11 16,2
26 38,2
17 25,0
11 16,2
68 100,0
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Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=32%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,510) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
4 7 11
13,8% 17,9% 16,2%
13 13 26
44,8% 33,3% 38,2%
7 10 17
24,1% 25,6% 25,0%
5 6 11
17,2% 15,4% 16,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre 
"Recuerdo del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,45 ,95 3 3 4 3
3,23 1,16 3 2 4 3
3,32 1,07 3 3 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,771) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Recuerdo del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,16 1,26 3 2 4 3
3,30 1,08 3 3 4 3
3,23 1,16 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Recuerdo del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia para influir sobre la variable "Intención de compra del producto 
promocionado" de la Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS (telefonía 
móvil c/ imagen), el Digital signage (PLV digital), el Correo electrónico, las Redes 
sociales, las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare), los Códigos Bidi 
o la TV Digital. 
 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales más geolocalización (4,00 de media con un IC al 
95% entre 3,80 y 4,20) y redes sociales (3,90 de media con un IC al 95% para la 
misma entre 3,69 y 4,10), seguidas de la Web-Microsite (3,38 con un IC al 95% entre 
3,13 y 3,63), la TV Digital (3,18 con un IC al 95% entre 2,93 y 3,42), del Digital 
Signage (3,13 con un IC al 95% entre 2,88 y 3,39), del MMS (telefonía móvil con 
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imagen) (2,97 de con un IC al 95% entre 2,70 y 3,24), del SMS (telefonía móvil) 
(2,97 con un IC al 95% entre 2,72 y 3,22), del Correo electrónico (2,84 con un IC al 
95% entre 2,62 y 3,05), y por último de los códigos Bidi (2,82 con un IC al 95% entre 
2,54 y 3,11). De nuevo las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
 
Valoración de la Eficiencia sobre "Intención de compra del producto promocionado"
3,38 1,02 4 3 4 4
2,97 1,13 3 2 4 3
2,97 1,04 3 2 4 3
3,13 1,05 3 2 4 3
2,84 ,89 3 2 3 3
3,90 ,85 4 3 5 4
4,00 ,85 4 4 5 4
2,82 1,18 3 2 4 2
3,18 1,01 3 2 4 3
Web-Microsite
SMS
MMS
Digital Signage
Correo Electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
TV DígitalCódigos 
Bidi
Geo+Redes 
sociales
Redes 
sociales
Correo 
electrónico
Digital 
signage
MMSSMSWeb-
Microsite
95
% 
IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas, que son similares entre sí. 
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Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
1 1,5
16 23,5
15 22,1
28 41,2
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
             
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
9 13,2
13 19,1
21 30,9
21 30,9
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
7 10,3
14 20,6
23 33,8
22 32,4
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
4 5,9
14 20,6
26 38,2
17 25,0
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
5 7,4
17 25,0
31 45,6
14 20,6
1 1,5
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
        
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
3 4,4
19 27,9
28 41,2
18 26,5
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
4 5,9
12 17,6
32 47,1
20 29,4
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
           
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
9 13,2
20 29,4
20 29,4
12 17,6
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
2 2,9
16 23,5
25 36,8
18 26,5
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Intención de compra 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 1 encuestados (1,5%) lo 
consideran de baja eficiencia, 16 (23,5%) lo consideran de eficiencia media-baja, 15 
(22,1%) lo consideran de eficiencia media, 28 (41,2%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 8 (11,8%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, 
la de eficiencia media-alta. 
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
1 1,5
16 23,5
15 22,1
28 41,2
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,38
1,02
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
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gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,043) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, con valores mayores para los académicos. 
 
0 1 1
,0% 2,6% 1,5%
3 13 16
10,3% 33,3% 23,5%
8 7 15
27,6% 17,9% 22,1%
13 15 28
44,8% 38,5% 41,2%
5 3 8
17,2% 7,7% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre 
"Intención de compra del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,69 ,89 4 3 4 4
3,15 1,06 3 2 4 4
3,38 1,02 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,428) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
7 6 13
36,8% 30,0% 33,3%
2 5 7
10,5% 25,0% 17,9%
7 8 15
36,8% 40,0% 38,5%
3 0 3
15,8% ,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,32 1,16 4 2 4 2
3,00 ,97 3 2 4 4
3,15 1,06 3 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) para influir sobre la variable "Intención de 
compra del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) lo 
consideran de baja eficiencia, 13 (19,1%) lo consideran de eficiencia media-baja, 21 
(30,9%) lo consideran de eficiencia media, 21 (30,9%) lo consideran de eficiencia 
media-alta y 4 (5,9%) lo consideran de eficiencia alta. Como podemos observar a 
partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
9 13,2
13 19,1
21 30,9
21 30,9
4 5,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,97
1,13
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,042) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, con valores mayores para los académicos. 
 
1 8 9
3,4% 20,5% 13,2%
6 7 13
20,7% 17,9% 19,1%
8 13 21
27,6% 33,3% 30,9%
11 10 21
37,9% 25,6% 30,9%
3 1 4
10,3% 2,6% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía 
móvil) sobre "Intención de compra del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,31 1,04 3 3 4 4
2,72 1,15 3 2 4 3
2,97 1,13 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Intención de compra
del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,351) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
6 2 8
31,6% 10,0% 20,5%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
4 6 10
21,1% 30,0% 25,6%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,53 1,31 3 1 4 1
2,90 ,97 3 2 4 3
2,72 1,15 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Intención de compra
del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil c/ imagen) para influir sobre la variable 
"Intención de compra del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
7 10,3
14 20,6
23 33,8
22 32,4
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,97
1,04
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias que rozan la significación estadística (p-valor = 0,071) en la 
respuesta según el perfil del encuestado. 
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1 6 7
3,4% 15,4% 10,3%
5 9 14
17,2% 23,1% 20,6%
10 13 23
34,5% 33,3% 33,8%
12 10 22
41,4% 25,6% 32,4%
1 1 2
3,4% 2,6% 2,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía 
móvil c/imagen) sobre "Intención de compra del 
producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,24 ,91 3 3 4 4
2,77 1,09 3 2 4 3
2,97 1,04 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Intención de
compra del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,728) en 
ambos grupos de encuestados. 
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5 1 6
26,3% 5,0% 15,4%
3 6 9
15,8% 30,0% 23,1%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,68 1,29 3 1 4 1
2,85 ,88 3 2 4 3
2,77 1,09 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Intención de
compra del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Digital Signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Intención 
de compra del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital)
sobre "Intención de compra del producto promocionado"
4 5,9
14 20,6
26 38,2
17 25,0
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,13
1,05
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=34%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,127) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 3 4
3,4% 7,7% 5,9%
3 11 14
10,3% 28,2% 20,6%
13 13 26
44,8% 33,3% 38,2%
9 8 17
31,0% 20,5% 25,0%
3 4 7
10,3% 10,3% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage 
(PLV Digital) sobre "Intención de compra del 
producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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3,34 ,94 3 3 4 3
2,97 1,11 3 2 4 3
3,13 1,05 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Intención de
compra del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
7 4 11
36,8% 20,0% 28,2%
3 10 13
15,8% 50,0% 33,3%
6 2 8
31,6% 10,0% 20,5%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,84 1,17 3 2 4 2
3,10 1,07 3 3 4 3
2,97 1,11 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Intención de
compra del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable "Intención de compra 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, pero al ser de 
grado intermedio (3), vamos a analizar el resto de indicadores estadísticos. 
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Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
5 7,4
17 25,0
31 45,6
14 20,6
1 1,5
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,84
,89
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=28%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,055) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, aunque las diferencias rozan la significación con valores mayores 
en los académicos.  
 
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
4 13 17
13,8% 33,3% 25,0%
14 17 31
48,3% 43,6% 45,6%
8 6 14
27,6% 15,4% 20,6%
1 0 1
3,4% ,0% 1,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
482                                                                                                              Javier Sendra García               
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico 
sobre "Intención de compra del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,07 ,92 3 3 4 3
2,67 ,84 3 2 3 3
2,84 ,89 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
 También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,309) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
8 5 13
42,1% 25,0% 33,3%
9 8 17
47,4% 40,0% 43,6%
1 5 6
5,3% 25,0% 15,4%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,53 ,70 3 2 3 3
2,80 ,95 3 2 4 3
2,67 ,84 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Intención de compra 
del producto promocionado" 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de eficiencia 
media-alta. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
3 4,4
19 27,9
28 41,2
18 26,5
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,90
,85
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=22%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,025) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, con valores mayores para los académicos. 
 
0 3 3
,0% 7,7% 4,4%
6 13 19
20,7% 33,3% 27,9%
12 16 28
41,4% 41,0% 41,2%
11 7 18
37,9% 17,9% 26,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre "Intención
de compra del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
sobre "Intención de compra del producto 
promocionado"
5. Alta eficiencia432
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,17 ,76 4 4 5 4
3,69 ,86 4 3 4 4
3,90 ,85 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,989) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
6 7 13
31,6% 35,0% 33,3%
7 9 16
36,8% 45,0% 41,0%
4 3 7
21,1% 15,0% 17,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales sobre "Intención
de compra del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,68 ,95 4 3 4 4
3,70 ,80 4 3 4 4
3,69 ,86 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) para influir 
sobre la variable "Intención de compra del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de eficiencia 
media-alta, además la suma de las categorías de eficiencia media-alta y alta suman 
el 76,5%. 
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
4 5,9
12 17,6
32 47,1
20 29,4
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 4,00
,85
4
4
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 91,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
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RIR*=0,25 y un CV*=21%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,174) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
2 2 4
6,9% 5,1% 5,9%
3 9 12
10,3% 23,1% 17,6%
13 19 32
44,8% 48,7% 47,1%
11 9 20
37,9% 23,1% 29,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
con geolocalización sobre "Intención de compra del 
producto promocionado"
5. Alta eficiencia432
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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4,14 ,88 4 4 5 4
3,90 ,82 4 3 4 4
4,00 ,85 4 4 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
 
 
 También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,184) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
6 3 9
31,6% 15,0% 23,1%
7 12 19
36,8% 60,0% 48,7%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Intención de compra del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,68 ,95 4 3 4 4
4,10 ,64 4 4 5 4
3,90 ,82 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable "Intención de compra del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
9 13,2
20 29,4
20 29,4
12 17,6
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,82
1,18
3
2
4
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 76,5% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,258) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 7 9
6,9% 17,9% 13,2%
8 12 20
27,6% 30,8% 29,4%
10 10 20
34,5% 25,6% 29,4%
6 6 12
20,7% 15,4% 17,6%
3 4 7
10,3% 10,3% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre 
"Intención de compra del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,00 1,10 3 2 4 3
2,69 1,24 3 2 4 2
2,82 1,18 3 2 4 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,030) 
entre ambos grupos de encuestados. 
 
6 1 7
31,6% 5,0% 17,9%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
0 4 4
,0% 20,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Intención de
compra del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,21 1,03 2 1 3 1
3,15 1,27 3 2 4 2
2,69 1,24 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Intención de compra del
producto promocionado"
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- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Intención de compra del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Intención de compra del producto promocionado"
2 2,9
16 23,5
25 36,8
18 26,5
7 10,3
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,18
1,01
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=32%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,274) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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0 2 2
,0% 5,1% 2,9%
7 9 16
24,1% 23,1% 23,5%
9 16 25
31,0% 41,0% 36,8%
9 9 18
31,0% 23,1% 26,5%
4 3 7
13,8% 7,7% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV
Digital sobre "Intención
de compra del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre 
"Intención de compra del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,34 1,01 3 3 4 3
3,05 1,00 3 2 4 3
3,18 1,01 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Intención de compra del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,270) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
5 4 9
26,3% 20,0% 23,1%
7 9 16
36,8% 45,0% 41,0%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV
Digital sobre "Intención
de compra del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,84 1,07 3 2 4 3
3,25 ,91 3 3 4 3
3,05 1,00 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Intención de compra del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia para influir sobre la variable "Fidelidad del producto promocionado" de la 
Web-Microsite, los SMS (telefonía móvil), los MMS (telefonía móvil c/ imagen), el 
Digital signage (PLV digital), el Correo electrónico, las Redes sociales, las Redes 
sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare), los Códigos Bidi o la TV Digital. 
 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada una 
de las herramientas consideradas. Podemos ver que la puntuación más alta se 
obtiene para las redes sociales (3,97 de media con un IC al 95% para la misma entre 
3,77 y 4,18) y redes sociales más geolocalización (3,87 de media con un IC al 95% 
entre 3,62 y 4,11), seguidas de la Web-Microsite (3,25 con un IC al 95% entre 2,98 y 
3,52), la TV Digital (2,85 con un IC al 95% entre 2,60 y 3,10), del Correo electrónico 
(3,00 con un IC al 95% entre 2,72 y 3,28), del SMS (telefonía móvil) (2,65 con un IC 
al 95% entre 2,37 y 2,92), del MMS (telefonía móvil con imagen) (2,62 de con un IC 
al 95% entre 2,35 y 3,89), del Digital Signage (2,47 con un IC al 95% entre 2,22 y 
2,72), y por último de los códigos Bidi (2,44 con un IC al 95% entre 2,18 y 2,70). De 
nuevo las redes sociales obtienen una valoración superior al resto. 
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Valoración de la Eficiencia sobre "Fidelidad del producto promocionado"
3,25 1,12 3 2 4 4
2,65 1,14 3 2 3 3
2,62 1,12 3 2 3 2
2,47 1,04 2 2 3 2
3,00 1,15 3 2 4 3
3,97 ,85 4 3 5 4
3,87 1,01 4 3 5 4
2,44 1,08 2 2 3 3
2,85 1,04 3 2 3 3
Web-Microsite
SMS
MMS
Digital Signage
Correo Electrónico
Redes Sociales
Redes Sociales con geolocalización
Códigos Bidi
TV Digital
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
TV Dígital Códigos 
Bidi
Geo+Redes 
sociales
Redes 
sociales
Correo 
electrónico
Digital 
Signage
MMSSMSWeb-
Microsite
95
%
 IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de las nueve 
herramientas consideradas podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar 
las fases con valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación 
de dos muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la 
corrección de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. 
Se observa que las redes sociales (con o sin geocodificación) son significativamente 
superiores al resto de herramientas. También se observan diferencias entre la Web-
Microsite y el SMS, MMS, digital Signage y Códigos Bidi. El correo electrónico 
también es superior al Digital Signage y a los códigos Bidi. El resto son equivalentes 
entre sí. 
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Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
4 5,9
15 22,1
18 26,5
22 32,4
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
    
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
11 16,2
21 30,9
23 33,8
7 10,3
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto promocionado"
12 17,6
21 30,9
19 27,9
13 19,1
3 4,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
     
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado"
12 17,6
26 38,2
18 26,5
10 14,7
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
7 10,3
15 22,1
25 36,8
13 19,1
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
            
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
3 4,4
16 23,5
29 42,6
20 29,4
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
1 1,5
6 8,8
15 22,1
25 36,8
21 30,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
16 23,5
19 27,9
22 32,4
9 13,2
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
6 8,8
18 26,5
30 44,1
8 11,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada una de las características 
consideradas con mayor detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de 
encuestados consideradas: 
 
- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable "Fidelidad del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
4 5,9
15 22,1
18 26,5
22 32,4
9 13,2
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,25
1,12
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 80,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=35%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,572) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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2 2 4
6,9% 5,1% 5,9%
7 8 15
24,1% 20,5% 22,1%
9 9 18
31,0% 23,1% 26,5%
6 16 22
20,7% 41,0% 32,4%
5 4 9
17,2% 10,3% 13,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre 
"Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,17 1,20 3 2 4 3
3,31 1,08 4 2 4 4
3,25 1,12 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,513) en 
ambos grupos de encuestados. 
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1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
3 5 8
15,8% 25,0% 20,5%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
9 7 16
47,4% 35,0% 41,0%
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de
Web-Microsite sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,42 1,07 4 3 4 4
3,20 1,11 3 2 4 4
3,31 1,08 4 2 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de Web-Microsite sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) para influir sobre la variable "Fidelidad del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil)
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
11 16,2
21 30,9
23 33,8
7 10,3
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,65
1,14
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=34%, por lo sí que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,073) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, aunque rozan la significación con valoraciones mayores en los 
académicos.  
 
2 9 11
6,9% 23,1% 16,2%
9 12 21
31,0% 30,8% 30,9%
11 12 23
37,9% 30,8% 33,8%
2 5 7
6,9% 12,8% 10,3%
5 1 6
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29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
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% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del SMS
(telefonía móvil) sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) 
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,97 1,18 3 2 3 3
2,41 1,07 2 2 3 2
2,65 1,14 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,113) en 
ambos grupos de encuestados. 
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(telefonía móvil) sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,16 1,12 2 1 3 2
2,65 ,99 3 2 3 3
2,41 1,07 2 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del SMS (telefonía móvil) sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de los MMS (telefonía móvil c/ imagen) para influir sobre la variable 
"Fidelidad del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto promocionado"
12 17,6
21 30,9
19 27,9
13 19,1
3 4,4
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,62
1,12
3
2
3
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=33%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,109) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
3 9 12
10,3% 23,1% 17,6%
9 12 21
31,0% 30,8% 30,9%
8 11 19
27,6% 28,2% 27,9%
6 7 13
20,7% 17,9% 19,1%
3 0 3
10,3% ,0% 4,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil 
c/imagen) sobre "Fidelidad del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12
10
8
6
4
2
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,90 1,18 3 2 4 2
2,41 1,04 2 2 3 2
2,62 1,12 3 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,258) en 
ambos grupos de encuestados.  
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6 3 9
31,6% 15,0% 23,1%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
4 7 11
21,1% 35,0% 28,2%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
Valoración de la
Eficiencia de MMS
(telefonía móvil c/imagen)
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,21 1,08 2 1 3 1
2,60 ,99 3 2 3 3
2,41 1,04 2 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de MMS (telefonía móvil c/imagen) sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Digital signage (PLV digital) para influir sobre la variable "Fidelidad 
del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado"
12 17,6
26 38,2
18 26,5
10 14,7
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,47
1,04
2
2
3
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que  tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,018) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, con una valoración mayor entre los académicos. 
 
4 8 12
13,8% 20,5% 17,6%
7 19 26
24,1% 48,7% 38,2%
10 8 18
34,5% 20,5% 26,5%
6 4 10
20,7% 10,3% 14,7%
2 0 2
6,9% ,0% 2,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV 
Digital) sobre "Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,83 1,14 3 2 4 3
2,21 ,89 2 2 3 2
2,47 1,04 2 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,588) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
9 10 19
47,4% 50,0% 48,7%
2 6 8
10,5% 30,0% 20,5%
3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
Valoración de la
Eficiencia del Digital
Signage (PLV Digital)
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,16 1,01 2 1 3 2
2,25 ,79 2 2 3 2
2,21 ,89 2 2 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
 
 
- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable "Fidelidad del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
7 10,3
15 22,1
25 36,8
13 19,1
8 11,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,00
1,15
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=38%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,738) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
3 4 7
10,3% 10,3% 10,3%
5 10 15
17,2% 25,6% 22,1%
13 12 25
44,8% 30,8% 36,8%
3 10 13
10,3% 25,6% 19,1%
5 3 8
17,2% 7,7% 11,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia del Correo
Electrónico sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico 
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,07 1,19 3 2 4 3
2,95 1,12 3 2 4 3
3,00 1,15 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia del Correo Electrónico sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,175) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
7 5 12
36,8% 25,0% 30,8%
4 6 10
21,1% 30,0% 25,6%
0 3 3
,0% 15,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
14e. ¿Cuál cree que es
la eficiencia del Correo
electrónico para influir
sobre la variable
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,68 ,95 3 2 3 3
3,20 1,24 3 2 4 4
2,95 1,12 3 2 4 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
14e. ¿Cuál cree que es la eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la
variable "Fidelidad del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales para influir sobre la variable "Fidelidad del 
producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de eficiencia 
media-alta y, también, la suma de las categorías indican un porcentaje superior al 
60%. 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
3 4,4
16 23,5
29 42,6
20 29,4
68 100,0
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,97
,85
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda  
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=21%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
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se observan diferencias significativas (p-valor = 0,958) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 2 3
3,4% 5,1% 4,4%
9 7 16
31,0% 17,9% 23,5%
9 20 29
31,0% 51,3% 42,6%
10 10 20
34,5% 25,6% 29,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las
Redes Sociales sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta eficiencia432
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,97 ,91 4 3 5 5
3,97 ,81 4 4 5 4
3,97 ,85 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,923) en 
ambos grupos de encuestados. 
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2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
8 12 20
42,1% 60,0% 51,3%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las
Redes Sociales sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,95 ,97 4 3 5 4
4,00 ,65 4 4 4 4
3,97 ,81 4 4 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de las Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare) para influir 
sobre la variable "Fidelidad del producto promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, aunque a 
suma de las categorías de eficiencia alta y media-alta suman 67,7%. 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con
geolocalización sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
1 1,5
6 8,8
15 22,1
25 36,8
21 30,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,87
1,01
4
3
5
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 89,7% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=26%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,479) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 0 1
3,4% ,0% 1,5%
4 2 6
13,8% 5,1% 8,8%
6 9 15
20,7% 23,1% 22,1%
9 16 25
31,0% 41,0% 36,8%
9 12 21
31,0% 30,8% 30,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales 
con geolocalización sobre "Fidelidad del producto 
promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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3,72 1,16 4 3 5 4
3,97 ,87 4 3 5 4
3,87 1,01 4 3 5 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,857) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
8 8 16
42,1% 40,0% 41,0%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de las Redes
Sociales con
geolocalización sobre
"Fidelidad del producto
promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,00 ,88 4 3 5 4
3,95 ,89 4 3 5 4
3,97 ,87 4 3 5 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de las Redes Sociales con geolocalización sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
 
 
- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable "Fidelidad del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
16 23,5
19 27,9
22 32,4
9 13,2
2 2,9
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,44
1,08
2
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 83,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=30%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,303) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
6 10 16
20,7% 25,6% 23,5%
6 13 19
20,7% 33,3% 27,9%
12 10 22
41,4% 25,6% 32,4%
4 5 9
13,8% 12,8% 13,2%
1 1 2
3,4% 2,6% 2,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi 
sobre "Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
12,5
10,0
7,5
5,0
2,5
0,0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,59 1,09 3 2 3 3
2,33 1,08 2 1 3 2
2,44 1,08 2 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con diferencias significativas (p-valor=0,041) 
entre ambos grupos de encuestados, con valoraciones mayores en los profesionales 
del marketing. 
 
9 1 10
47,4% 5,0% 25,6%
3 10 13
15,8% 50,0% 33,3%
6 4 10
31,6% 20,0% 25,6%
1 4 5
5,3% 20,0% 12,8%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de los Códigos
Bidi sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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1,95 1,03 2 1 3 1
2,70 1,03 2 2 4 2
2,33 1,08 2 1 3 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de los Códigos Bidi sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable "Fidelidad del producto 
promocionado". 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, que es la de 
eficiencia media. 
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre
"Fidelidad del producto promocionado"
6 8,8
18 26,5
30 44,1
8 11,8
6 8,8
68 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,85
1,04
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un 
CV*=33%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
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la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,537) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
2 4 6
6,9% 10,3% 8,8%
7 11 18
24,1% 28,2% 26,5%
14 16 30
48,3% 41,0% 44,1%
2 6 8
6,9% 15,4% 11,8%
4 2 6
13,8% 5,1% 8,8%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre 
"Fidelidad del producto promocionado"
5. Alta 
eficiencia
4321. Baja 
eficiencia
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,97 1,09 3 2 3 3
2,77 1,01 3 2 3 3
2,85 1,04 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), sin diferencias significativas (p-valor=0,258) 
entre ambos grupos de encuestados.  
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3 1 4
15,8% 5,0% 10,3%
6 5 11
31,6% 25,0% 28,2%
7 9 16
36,8% 45,0% 41,0%
2 4 6
10,5% 20,0% 15,4%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Valoración de la
Eficiencia de la TV Digital
sobre "Fidelidad del
producto promocionado"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,58 1,07 3 2 3 3
2,95 ,94 3 2 4 3
2,77 1,01 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Eficiencia de la TV Digital sobre "Fidelidad del producto
promocionado"
 
 
4.1.10.- Efecto de las TIC sobre la variable plazos de tiempo en la construcción 
de marca 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en la cuestión 
sobre si la utilización de las TIC pueden acortar los plazos de tiempo actuales en la 
modificación de las variables de marca. Para el total de encuestados podemos ver 
que 0 encuestados (0,0%) están muy en desacuerdo con la afirmación, 4 (5,9%) 
están bastante en desacuerdo, 12 (17,6%) no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
36 (52,9%) están de acuerdo y 16 (23,5%) está completamente de acuerdo. Para 
esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 3,94 (con un 
intervalo de confianza al 95% entre 3,75 y 4,14), por lo que en general los 
encuestados están bastante en desacuerdo en que con la utilización de las TIC 
pueden acortarse los plazos de tiempo actuales en la modificación de las variables 
de marca. Como podemos observar a partir de esta tabla, una de las categorías 
contiene más del 40% de las respuestas (la valoración de bastante de acuerdo). 
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Grado de acuerdo ante la afirmación "Con la utilización de las
TIC como soporte de las promociones pueden acortarse los
plazos de tiempo actuales en la modificación de las variables
de marca"
4 5,9
12 17,6
36 52,9
16 23,5
68 100,0
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 3,94
,81
4
4
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 94,1% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=0, un RIR*=0 y 
un CV*=21%, por lo que tenemos un nivel muy aceptable de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,082) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, aunque las diferencias rozan la significación. 
 
1 3 4
3,4% 7,7% 5,9%
2 10 12
6,9% 25,6% 17,6%
18 18 36
62,1% 46,2% 52,9%
8 8 16
27,6% 20,5% 23,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de acuerdo ante
la afirmación "Con la
utilización de las TIC
como soporte de las
promociones pueden
acortarse los plazos de
tiempo actuales en la
modificación de las
variables de marca"
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Grado de acuerdo ante la afirmación "Con la 
utilización de las TIC como soporte de las 
promociones pueden acortarse los plazos de tiempo 
actuales en la modificación de las variables de marca"
5. Totalmente de 
acuerdo
432
Po
rc
en
ta
je
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,14 ,69 4 4 5 4
3,79 ,86 4 3 4 4
3,94 ,81 4 4 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de acuerdo ante la afirmación "Con la utilización de las TIC como soporte de
las promociones pueden acortarse los plazos de tiempo actuales en la
modificación de las variables de marca"
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,309) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados.  
 
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
11 7 18
57,9% 35,0% 46,2%
4 4 8
21,1% 20,0% 20,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Grado de acuerdo ante
la afirmación "Con la
utilización de las TIC
como soporte de las
promociones pueden
acortarse los plazos de
tiempo actuales en la
modificación de las
variables de marca"
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,95 ,78 4 4 4 4
3,65 ,93 4 3 4 3
3,79 ,86 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Grado de acuerdo ante la afirmación "Con la utilización de las TIC como soporte de
las promociones pueden acortarse los plazos de tiempo actuales en la
modificación de las variables de marca"
 
 
4.1.11.- Utilidad de las TIC en la Actividad Promocional en base a la tipología de 
clientes (estable, nuevo, ocasional) 
A continuación se muestran los porcentajes de valoración obtenidos para cada uno 
de los tipos de clientes (estables, ocasionales o nuevos). También se muestra una 
tabla que resume los valores obtenidos en cada tipo de cliente para el total de 
encuestados. Podemos ver que la puntuación más alta se obtiene para clientes 
nuevos (2,46 de media con un IC al 95% para la misma entre 2,28 y 2,64), seguida 
de los clientes ocasionales (2,40 con un IC al 95% entre 2,22 y 2,57) y de los 
clientes estables (2,24 de con un IC al 95% entre 2,03 y 2,44).  
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes estables
17 25,0
18 26,5
33 48,5
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes ocasionales
9 13,2
23 33,8
36 52,9
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes nuevos
10 14,7
17 25,0
41 60,3
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC
2,24 ,83 2 2 3 3
2,40 ,72 3 2 3 3
2,46 ,74 3 2 3 3
En clientes estables
En clientes ocasionales
En clientes nuevos
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
En clientes nuevosEn clientes ocasionalesEn clientes estables
95
%
 IC
2,6
2,4
2,2
2,0
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada una de los tres tipos de 
clientes podemos ver que no existen diferencias significativas (p-valor = 0,237) entre 
las valoraciones suministradas para cada tipo aplicando la prueba no paramétrica de 
Friedman de comparación de tres muestras emparejadas.  
 
Vamos a analizar los resultados obtenidos para cada tipo de cliente con mayor 
detalle, comparando las diferentes subpoblaciones de encuestados consideradas: 
 
- Clientes estables. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 17 encuestados (25,0%) las 
consideran de poca utilidad, 18 (26,5%) las consideran de utilidad media y 33 
(48,5%) las consideran de mucha utilidad. Como podemos observar a partir de esta 
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tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, (la de mucha 
utilidad está en el 48,5%) 
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes estables
17 25,0
18 26,5
33 48,5
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,24
,83
2
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
También se muestran los principales estadísticos de resumen de las respuestas a la 
cuestión planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la 
desviación típica) como estimadores robustos (los cuartiles y el rango). Podemos ver 
que un 86,8% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a una unidad 
arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un RIR*=0,5 y un 
CV*=37%. Por tanto, dado que en este caso tenemos únicamente 3 respuestas 
posibles parece aceptable el nivel de consenso alcanzado, ya que todos los 
indicadores se encuentran en el límite de aceptación. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias significativas (p-valor = 0,035) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, siendo mayor la consideración de la utilidad de realizar una 
promoción mediante el uso de las TIC para clientes estables en los encuestados con 
un perfil académico. 
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4 13 17
13,8% 33,3% 25,0%
7 11 18
24,1% 28,2% 26,5%
18 15 33
62,1% 38,5% 48,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una promoción
mediante el uso de las
TIC en clientes estables
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante 
el uso de las TIC en clientes estables
3. Mucha utilidad21. Poca utilidad
Fr
ec
ue
nc
ia
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,48 ,74 3 2 3 3
2,05 ,86 2 1 3 3
2,24 ,83 2 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
estables
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor>0,999) en 
ambos grupos de encuestados.  
 
6 7 13
31,6% 35,0% 33,3%
6 5 11
31,6% 25,0% 28,2%
7 8 15
36,8% 40,0% 38,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una promoción
mediante el uso de las
TIC en clientes estables
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,05 ,85 2 1 3 3
2,05 ,89 2 1 3 3
2,05 ,86 2 1 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
estables
 
 
-  Clientes ocasionales. 
  
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) las 
consideran de poca utilidad, 23 (33,8%) las consideran de utilidad media y 36 
(52,9%) las consideran de mucha utilidad. Podemos observar a partir de esta tabla, 
una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas (mucha utilidad). 
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes ocasionales
9 13,2
23 33,8
36 52,9
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,40
,72
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
También se muestran los principales estadísticos de resumen de las respuestas a la 
cuestión planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la 
desviación típica) como estimadores robustos (los cuartiles y el rango). Podemos ver 
que un 100% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a una unidad 
arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un RIR*=0,5 y un 
CV*=37%. Por tanto, dado que en este caso tenemos únicamente 3 respuestas 
posibles parece aceptable el nivel de consenso alcanzado, ya que la mayoría de los 
indicadores se encuentran en el límite de aceptación. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,152) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
6 3 9
20,7% 7,7% 13,2%
10 13 23
34,5% 33,3% 33,8%
13 23 36
44,8% 59,0% 52,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una
promoción mediante
el uso de las TIC en
clientes ocasionales
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
2,24 ,79 2 2 3 3
2,51 ,64 3 2 3 3
2,40 ,72 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
ocasionales
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante 
el uso de las TIC en clientes ocasionales
3. Mucha utilidad21. Poca utilidad
Fr
ec
ue
nc
ia
25
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,134) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
4 9 13
21,1% 45,0% 33,3%
14 9 23
73,7% 45,0% 59,0%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una
promoción mediante
el uso de las TIC en
clientes ocasionales
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,68 ,58 3 2 3 3
2,35 ,67 2 2 3 2
2,51 ,64 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
ocasionales
 
- Clientes nuevos. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 9 encuestados (13,2%) las 
consideran de poca utilidad, 23 (33,8%) las consideran de utilidad media y 36 
(52,9%) las consideran de mucha utilidad. Como podemos observar a partir de esta 
tabla, una de las categorías contiene más del 40% de las respuestas (la de mucha 
utilidad). 
 
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el
uso de las TIC en clientes nuevos
10 14,7
17 25,0
41 60,3
68 100,0
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,46
,74
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
También se muestran los principales estadísticos de resumen de las respuestas a la 
cuestión planteada, utilizando tanto estimadores no robustos (como la media y la 
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desviación típica) como estimadores robustos (los cuartiles y el rango). Podemos ver 
que un 85,3% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a una unidad 
arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un RIR*=0,33 y un 
CV*=30%. Por tanto, dado que en este caso tenemos únicamente 3 respuestas 
posibles parece aceptable el nivel de consenso alcanzado, ya que todos los 
indicadores se encuentran en el límite de aceptación. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,402) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
1 9 10
3,4% 23,1% 14,7%
10 7 17
34,5% 17,9% 25,0%
18 23 41
62,1% 59,0% 60,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una promoción
mediante el uso de las
TIC en clientes nuevos
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
2,59 ,57 3 2 3 3
2,36 ,84 3 2 3 3
2,46 ,74 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
nuevos
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Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante 
el uso de las TIC en clientes nuevos
3. Mucha utilidad21. Poca utilidad
Fr
ec
ue
nc
ia
25
20
15
10
5
0
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing), con valoraciones similares (p-valor=0,835) en 
ambos grupos de encuestados. 
 
5 4 9
26,3% 20,0% 23,1%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
11 12 23
57,9% 60,0% 59,0%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Poca utilidad
2
3. Mucha utilidad
Nivel de utilidad de
realizar una promoción
mediante el uso de las
TIC en clientes nuevos
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,32 ,89 3 1 3 3
2,40 ,82 3 2 3 3
2,36 ,84 3 2 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Nivel de utilidad de realizar una promoción mediante el uso de las TIC en clientes
nuevos
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4.1.12.- Valoración de condicionantes de industria, cuota de mercado, tamaño de 
fabricante y edad ó formación del cliente en el uso de las TIC como herramienta 
de promoción 
- Sector de la Industria: 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 5 encuestados (7,4%) 
piensan que no condiciona en absoluto, 7 (10,3%) le asignan un nivel medio-bajo, 14 
(20,6%) un nivel medio, 32 (47,1%) un nivel alto y 10 (14,7%) piensan que 
condiciona totalmente. Para esta cuestión podemos ver que la media de las 
respuestas es de 3,51 (con un intervalo de confianza al 95% entre 3,25 y 3,78), por 
lo que en general los encuestados piensan que para la utilización de las TIC como 
soporte de las promociones el sector de la industria donde se encuentre ubicado el 
fabricante condiciona bastante. Como podemos observar a partir de esta tabla, una 
de las categorías contiene más del 40% de las respuestas, la de condicionamiento 
alto. 
 
Para la utilización de las TIC como soporte de las promociones, indique
su grado de condicionante  del sector de la industria donde se encuentre
ubicado el fabricante
5 7,4
7 10,3
14 20,6
32 47,1
10 14,7
68 100,0
1. No condiciona en absoluto
2
3
4
5. Condiciona totalmente
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,51
1,10
4
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 82,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=31%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
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A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,535) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
3 4 7
10,3% 10,3% 10,3%
4 10 14
13,8% 25,6% 20,6%
13 19 32
44,8% 48,7% 47,1%
6 4 10
20,7% 10,3% 14,7%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. No condiciona en
absoluto
2
3
4
5. Condiciona totalmente
Para la utilización de las
TIC como soporte de las
promociones, indique su
grado de condicionante 
del sector de la industria
donde se encuentre
ubicado el fabricante
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Para la utilización de las TIC como soporte de las 
promociones, indique su grado de condicionante  del 
sector de la industria donde se encuentre ubicado el 
fabricante
5. Condiciona 
totalmente
4321. No 
condiciona en 
absoluto
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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3,55 1,24 4 3 4 4
3,49 1,00 4 3 4 4
3,51 1,10 4 3 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Para la utilización de las TIC como soporte de las promociones, indique su grado
de condicionante  del sector de la industria donde se encuentre ubicado el
fabricante
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,444) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados.  
 
2 0 2
10,5% ,0% 5,1%
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
5 5 10
26,3% 25,0% 25,6%
8 11 19
42,1% 55,0% 48,7%
2 2 4
10,5% 10,0% 10,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. No condiciona en
absoluto
2
3
4
5. Condiciona totalmente
Para la utilización de las
TIC como soporte de las
promociones, indique su
grado de condicionante 
del sector de la industria
donde se encuentre
ubicado el fabricante
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,32 1,16 4 3 4 4
3,65 ,81 4 3 4 4
3,49 1,00 4 3 4 4
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Para la utilización de las TIC como soporte de las promociones, indique su grado
de condicionante  del sector de la industria donde se encuentre ubicado el
fabricante
 
 
 - Cuota de mercado: 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 21 encuestados (30,9%) 
piensan que su uso es totalmente independiente, 18 (26,5%) le asignan un nivel 
medio-bajo de dependencia, 15 (22,1%) un nivel medio, 9 (13,2%) un nivel alto y 5 
(7,4%) piensan que su uso es totalmente dependiente. Como podemos observar a 
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partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas, aunque la suma de las categorías totalmente independiente y nivel 
medio- bajo de dependencia rozan el 60% 
 
En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado del fabricante puede darse un mayor uso de las TIC
como herramienta de promoción (y viceversa). Indique su grado de acuerdo
21 30,9
18 26,5
15 22,1
9 13,2
5 7,4
68 100,0
1. Creo que su uso es totalmente independiente de la cuota de mercado
2
3
4
5. Creo que su uso depende totalmente
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
Para esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 2,40 (con un 
intervalo de confianza al 95% entre 2,09 y 2,70), por lo que se asigna un nivel 
medio-bajo de dependencia. Podemos ver que un 79,4% de respuestas se 
encuentran en un intervalo situado a una unidad arriba y debajo de la mediana. 
Además se observa un RI=2, un RIR*=0,50 y un CV*=35%, por lo que tenemos un 
nivel aceptable de consenso en las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
2,40 1,26 2 1 3 1
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias muy significativas (p-valor < 0,001) en la respuesta según el 
perfil del encuestado, con una valoración de nivel de dependencia mucho mayor en 
los académicos. 
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3 18 21
10,3% 46,2% 30,9%
4 14 18
13,8% 35,9% 26,5%
11 4 15
37,9% 10,3% 22,1%
9 0 9
31,0% ,0% 13,2%
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Creo que su uso es totalmente
independiente de la cuota de mercado
2
3
4
5. Creo que su uso depende totalmente
En el mercado de Gran
Consumo, a mayor
cuota de mercado del
fabricante puede darse
un mayor uso de las
TIC como herramienta
de promoción (y
viceversa). Indique su
grado de acuerdo
Total
Académico Profesional
Perfil
Total
 
En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado 
del fabricante puede darse un mayor uso de las TIC como …
5. Creo que 
su uso 
depende 
totalmente
4321. Creo que 
su uso es 
totalmente 
independiente 
de la cuota de 
mercado 
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil
 
3,10 1,08 3 3 4 3
1,87 1,13 2 1 2 1
2,40 1,26 2 1 3 1
Académico
Profesional
Total
Perfil
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado del fabricante puede
darse un mayor uso de las TIC como herramienta de promoción (y viceversa).
Indique su grado de acuerdo
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,166) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
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11 7 18
57,9% 35,0% 46,2%
6 8 14
31,6% 40,0% 35,9%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Creo que su uso es totalmente
independiente de la cuota de mercado
2
3
5. Creo que su uso depende totalmente
En el mercado de Gran
Consumo, a mayor
cuota de mercado del
fabricante puede darse
un mayor uso de las
TIC como herramienta
de promoción (y
viceversa). Indique su
grado de acuerdo
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
1,63 1,01 1 1 2 1
2,10 1,21 2 1 3 2
1,87 1,13 2 1 2 1
Comercial
Marketing
Total
Perfil
Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado del fabricante puede
darse un mayor uso de las TIC como herramienta de promoción (y viceversa).
Indique su grado de acuerdo
 
 
Tamaño de anunciante: 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 22 encuestados (32,4%) 
consideran que el tamaño no influye en absoluto, 23 (33,8%) que tiene una 
influencia media-baja, 9 (13,2%) una influencia media, 9 (13,2%) una influencia alta 
y 5 (7,4%) consideran que el tamaño es totalmente una barrera de entrada. Para 
esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 2,29 (con un 
intervalo de confianza al 95% entre 1,99 y 2,60), por lo que los encuestados 
consideran que el tamaño del anunciante tiene una influencia media-baja como 
barrera de entrada para la utilización de las TIC en la actividad promocional. Como 
podemos observar a partir de esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 
40% de las respuestas, pero la concentración entre las alternativas extremas de no 
influencia baja y media-baja (1 y 2) concentra el 66,2%, con lo cual tenemos un nivel 
aceptable de consenso en las respuestas obtenidas. 
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unciante puede ser una barrera de entrada para la utilización de las TI
promocional. Señale su grado de acuerdo
22 32,4
23 33,8
9 13,2
9 13,2
5 7,4
68 100,0
1. Considero que el tamaño no influye en abso
2
3
4
5. Considero que el tamaño es totalmente una
Total
Válidos
FrecuenciaPorcentaje
2,29
1,26
2
1
3
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 79,4% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y otra debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,5 y un CV*=34%. Por lo que se observa un nivel aceptable de consenso. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,210) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
7 15 22
24,1% 38,5% 32,4%
10 13 23
34,5% 33,3% 33,8%
5 4 9
17,2% 10,3% 13,2%
5 4 9
17,2% 10,3% 13,2%
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Considero que el tamaño no
influye en absoluto
2
3
4
5. Considero que el tamaño es
totalmente una barrera de entrada
El tamaño del anunciante
puede ser una barrera de
entrada para la utilización
de las TIC en la actividad
promocional. Señale su
grado de acuerdo
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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El tamaño del anunciante puede ser una barrera de entrada 
para la utilización de las TIC en la actividad promocional. …
5. Considero 
que el tamaño 
es totalmente 
una barrera 
de entrada
4321. Considero 
que el tamaño 
no influye en 
absoluto
Po
rc
en
ta
je
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,48 1,24 2 2 3 2
2,15 1,27 2 1 3 1
2,29 1,26 2 1 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
El tamaño del anunciante puede ser una barrera de entrada para la utilización de
las TIC en la actividad promocional. Señale su grado de acuerdo
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,569) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
8 7 15
42,1% 35,0% 38,5%
7 6 13
36,8% 30,0% 33,3%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Considero que el tamaño no
influye en absoluto
2
3
4
5. Considero que el tamaño es
totalmente una barrera de entrada
El tamaño del anunciante
puede ser una barrera de
entrada para la utilización
de las TIC en la actividad
promocional. Señale su
grado de acuerdo
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,05 1,31 2 1 2 1
2,25 1,25 2 1 3 1
2,15 1,27 2 1 3 1
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
El tamaño del anunciante puede ser una barrera de entrada para la utilización de
las TIC en la actividad promocional. Señale su grado de acuerdo
 
 
- Edad ó formación determinada en el consumidor final: 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 7 encuestados (10,3%) 
consideran que debe existir una edad concreta, 9 encuestados (13,2%) consideran 
que depende de la formación, 43 (63,2%) que debe existir una edad concreta y una 
formación determinada, y 9 (13,2%) consideran que no es necesario ningún 
requisito.  
Para la utilización de las TIC por parte del consumidor final, en concreto
para acceder a una promoción basada en TIC es necesaria una edad
concreta o formación mínima. Indique la opción que más se adecue a su
valoración
7 10,3
9 13,2
43 63,2
9 13,2
68 100,0
1. Debe existir una edad concreta
2. Depende de la formación
3. Ambas
4. Ninguna
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
A partir de la información incluida en esta variable podemos crear dos nuevas 
variables que contengan la valoración sobre la necesidad de una edad concreta o 
formación mínima para la utilización de las TIC por parte del consumidor final. En 
este caso observamos que 50 encuestados (73,5%) creen necesaria una edad 
concreta del consumidor final (con un IC al 95% entre 62,8% y 84,3%). También 
podemos observar 52 encuestados (76,5%) creen necesaria una formación mínima 
del consumidor final (con un IC al 95% entre 66,1% y 86,8%). En ambos casos una 
de las categorías supera el 70% de respuestas sobre el grupo de expertos 
encuestados. 
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Grado de acuerdo en que para acceder a
una promoción basada en TIC es necesaria
una edad concreta del consumidor final
18 26,5
50 73,5
68 100,0
No
Sí
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Grado de acuerdo en que para acceder a
una promoción basada en TIC es necesaria
una formación mínima del consumidor final
16 23,5
52 76,5
68 100,0
No
Sí
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
Criterior de FormaciónCriterio de Edad
95
% 
IC
1,0
0,8
0,6
0,4
0,2
0,0
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional). Al aplicar una prueba chi-cuadrado con el 
estadístico exacto de Fisher a cada una de las características por separado se 
observa que no existen diferencias en la consideración de una edad concreta entre 
ambos perfiles (p-valor > 0,999). En cambio existen importantes diferencias en la 
consideración de una formación mínima (p-valor = 0,008), que es muy superior en 
los encuestados con perfil académico.  
 
1 6 7
3,4% 15,4% 10,3%
7 2 9
24,1% 5,1% 13,2%
20 23 43
69,0% 59,0% 63,2%
1 8 9
3,4% 20,5% 13,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Debe existir una edad
concreta
2. Depende de la formación
3. Ambas
4. Ninguna
Para la utilización de las TIC
por parte del consumidor
final, en concreto para
acceder a una promoción
basada en TIC es necesaria
una edad concreta o
formación mínima. Indique la
opción que más se adecue a
su valoración
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Para la utilización de las TIC por parte del consumidor final, 
en concreto para acceder a una promoción basada en TIC es 
necesaria una edad concreta o formación mínima. Indique l…
4. Ninguna3. Ambas2. Depende de la 
formación
1. Debe existir 
una edad 
concreta
Po
rc
en
ta
je
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
8 10 18
27,6% 25,6% 26,5%
21 29 50
72,4% 74,4% 73,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
No
Sí
Grado de acuerdo en que para
acceder a una promoción
basada en TIC es necesaria
una edad concreta del
consumidor final
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
2 14 16
6,9% 35,9% 23,5%
27 25 52
93,1% 64,1% 76,5%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
No
Sí
Grado de acuerdo en que para
acceder a una promoción basada
en TIC es necesaria una
formación mínima del
consumidor final
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). En este caso no se detectan diferencias ni el 
requisito de edad (p-valor=0,273) ni en el de la formación (p-valor=0,514). 
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5 1 6
26,3% 5,0% 15,4%
0 2 2
,0% 10,0% 5,1%
11 12 23
57,9% 60,0% 59,0%
3 5 8
15,8% 25,0% 20,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Debe existir una edad
concreta
2. Depende de la formación
3. Ambas
4. Ninguna
Para la utilización de las TIC
por parte del consumidor final,
en concreto para acceder a
una promoción basada en TIC
es necesaria una edad
concreta o formación mínima.
Indique la opción que más se
adecue a su valoración
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
16 13 29
84,2% 65,0% 74,4%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
No
Sí
Grado de acuerdo en que para
acceder a una promoción basada
en TIC es necesaria una edad
concreta del consumidor final
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
8 6 14
42,1% 30,0% 35,9%
11 14 25
57,9% 70,0% 64,1%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
No
Sí
Grado de acuerdo en que para
acceder a una promoción
basada en TIC es necesaria una
formación mínima del
consumidor final
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4.1.13.- Combinación de las TIC con otros medios convencionales para 
maximizar los resultados. 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en la cuestión 
de si se considera necesario combinar otros medios de comunicación 
convencionales con el uso de las TIC para la comunicación promocional. Para el 
total de encuestados, podemos ver que 0 encuestados (0,0%) consideran que no es 
necesario combinar otros medios de comunicación, 3 (4,4%) consideran que es poco 
necesario, 12 (17,6%) le asignan un nivel medio, 24 (35,3%) consideran que es 
bastante necesario y 29 (42,6%) consideran que es totalmente necesario. Para esta 
cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 4,16 (con un intervalo 
de confianza al 95% entre 3,95 y 4,37), por lo que los encuestados consideran que 
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es bastante necesario combinar otros medios de comunicación convencionales con 
el uso de las TIC para la comunicación promocional. 
 
Podemos ver que un 95,6% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=!, un 
RIR*=0,25 y un CV*=21%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de
comunicación convencionales con el uso de las TIC para la
comunicación promocional
3 4,4
12 17,6
24 35,3
29 42,6
68 100,0
2
3
4
5. Totalmente necesario
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,16
,87
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,329) en la respuesta según el perfil 
del encuestado.  
 
3 0 3
10,3% ,0% 4,4%
1 11 12
3,4% 28,2% 17,6%
11 13 24
37,9% 33,3% 35,3%
14 15 29
48,3% 38,5% 42,6%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
2
3
4
5. Totalmente necesario
Muestre el grado de
necesidad de combinar
otros medios de
comunicación
convencionales con el
uso de las TIC para la
comunicación
promocional
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de 
comunicación convencionales con el uso de las TIC para la 
comunicación promocional
5. Totalmente 
necesario
432
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
4,24 ,95 4 4 5 5
4,10 ,82 4 3 5 5
4,16 ,87 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de comunicación
convencionales con el uso de las TIC para la comunicación promocional
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,749) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
4 7 11
21,1% 35,0% 28,2%
8 5 13
42,1% 25,0% 33,3%
7 8 15
36,8% 40,0% 38,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
3
4
5. Totalmente necesario
Muestre el grado de
necesidad de combinar
otros medios de
comunicación
convencionales con el
uso de las TIC para la
comunicación
promocional
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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4,16 ,76 4 4 5 4
4,05 ,89 4 3 5 5
4,10 ,82 4 3 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de comunicación
convencionales con el uso de las TIC para la comunicación promocional
 
 
Veamos a continuación la valoración suministrada para cada uno de los cinco 
medios de comunicación convencionales considerados en el cuestionario, 
analizando tanto los resultados globales como las posibles diferencias entre perfiles: 
 
3,88 1,20 4 3 5 5
2,57 1,14 3 2 3 2
2,56 1,11 3 2 3 3
2,69 1,22 3 2 4 4
3,87 1,14 4 3 5 5
Televisón
Radio
Prensa y revistas
Publicidad exterior
Publicidad en el punto de venta
Media
Desviación
típica Mediana
Percentil
25
Percentil
75 Moda
 
Publicidad en el 
punto de venta
Publicidad exteriorPrensa y revistasRadioTelevisón
95
%
 IC
5
4
3
2
1
 
 
Si comparamos las valoraciones suministradas a cada uno de los cinco medios de 
comunicación considerados podemos ver que existen diferencias significativas (p-
valor < 0,001) entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no 
paramétrica de Friedman de comparación de muestras emparejadas. Existen dos 
grupos muy diferenciados: la televisión y la publicidad en el punto de venta con 
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valoraciones significativamente mayores y similares entre sí, y el resto de medios 
con valoraciones significativamente menores y similares entre sí. 
 
- Necesidad de combinar la Televisión con el uso de las TIC para la comunicación 
promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 5 encuestados (7,4%) 
consideran que no es importante combinar la Televisión, 3 (4,4%) consideran que es 
poco importante, 14 (20,6%) le asignan un nivel medio, 19 (27,9%) consideran que 
es bastante importante y 27 (39,7%) consideran que es muy importante. Para esta 
cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 3,88 (con un intervalo 
de confianza al 95% entre 3,59 y 4,17), por lo que los encuestados consideran que 
es bastante importante combinar la Televisión con el uso de las TIC para la 
comunicación promocional. Como podemos observar en esta tabla, ninguna de las 
categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Necesidad de combinar con Televisón
5 7,4
3 4,4
14 20,6
19 27,9
27 39,7
68 100,0
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,88
1,20
4
3
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=31% por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
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estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,625) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 3 5
6,9% 7,7% 7,4%
1 2 3
3,4% 5,1% 4,4%
4 10 14
13,8% 25,6% 20,6%
14 5 19
48,3% 12,8% 27,9%
8 19 27
27,6% 48,7% 39,7%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Televisón
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Necesidad de combinar con Televisón
5. Más 
importante
4321. Menos 
importante
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,86 1,09 4 4 5 4
3,90 1,29 4 3 5 5
3,88 1,20 4 3 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Televisón
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También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,411) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
1 1 2
5,3% 5,0% 5,1%
3 7 10
15,8% 35,0% 25,6%
4 1 5
21,1% 5,0% 12,8%
10 9 19
52,6% 45,0% 48,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Televisón
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
 
 
- Necesidad de combinar la Radio con el uso de las TIC para la comunicación 
promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) 
consideran que no es importante combinar la Radio, 21 (30,9%) consideran que es 
poco importante, 20 (29,4%) le asignan un nivel medio, 10 (14,7%) consideran que 
es bastante importante y 4 (5,9%) consideran que es muy importante. Para esta 
cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 2,57 (con un intervalo 
de confianza al 95% entre 2,30 y 2,85), por lo que los encuestados consideran que 
es poco importante combinar la Radio con el uso de las TIC para la comunicación 
4,11 1,20 5 3 5 5
3,70 1,38 4 3 5 5
3,90 1,29 4 3 5 5
Comercia
l Marketing
Total
Perfil Profesional 
Media Desviacióntípica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
20b. Valoración de la importancia de combinar la Televisón con el uso de las TIC 
para la comunicación promocional
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promocional. Como podemos observar en esta tabla, ninguna de las categorías 
contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Necesidad de combinar con Radio
13 19,1
21 30,9
20 29,4
10 14,7
4 5,9
68 100,0
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,57
1,14
3
2
3
2
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=33% por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,547) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
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6 7 13
20,7% 17,9% 19,1%
8 13 21
27,6% 33,3% 30,9%
12 8 20
41,4% 20,5% 29,4%
2 8 10
6,9% 20,5% 14,7%
1 3 4
3,4% 7,7% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad
de combinar
con Radio
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Necesidad de combinar con Radio
5. Más 
importante
4321. Menos 
importante
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,45 1,02 3 2 3 3
2,67 1,22 2 2 4 2
2,57 1,14 3 2 3 2
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Radio
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,513) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
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5 2 7
26,3% 10,0% 17,9%
5 8 13
26,3% 40,0% 33,3%
4 4 8
21,1% 20,0% 20,5%
4 4 8
21,1% 20,0% 20,5%
1 2 3
5,3% 10,0% 7,7%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad
de combinar
con Radio
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,53 1,26 2 1 4 1
2,80 1,20 3 2 4 2
2,67 1,22 2 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Radio
 
 
- Necesidad de combinar la Prensa y revistas con el uso de las TIC para la 
comunicación promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) 
consideran que no es importante combinar la Prensa y revistas, 20 (29,4%) 
consideran que es poco importante, 23 (33,8%) le asignan un nivel medio, 8 (11,8%) 
consideran que es bastante importante y 4 (5,9%) consideran que es muy 
importante. Para esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 
2,56 (con un intervalo de confianza al 95% entre 2,29 y 2,83), por lo que los 
encuestados consideran que es poco importante combinar la Prensa y Revistas con 
el uso de las TIC para la comunicación promocional. Como podemos observar en 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
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Necesidad de combinar con Prensa y Revistas
13 19,1
20 29,4
23 33,8
8 11,8
4 5,9
68 100,0
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,56
1,11
3
2
3
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,33 y un CV*=32% por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las 
respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,082) en la respuesta según el perfil 
del encuestado, aunque las diferencias observadas rozan la significación. 
 
1 12 13
3,4% 30,8% 19,1%
12 8 20
41,4% 20,5% 29,4%
9 14 23
31,0% 35,9% 33,8%
4 4 8
13,8% 10,3% 11,8%
3 1 4
10,3% 2,6% 5,9%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad
de combinar
con Prensa y
Revistas
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Necesidad de combinar con Prensa y Revistas
5. Más 
importante
4321. Menos 
importante
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,86 1,06 3 2 3 2
2,33 1,11 2 1 3 3
2,56 1,11 3 2 3 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Prensa y Revistas
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,270) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
7 5 12
36,8% 25,0% 30,8%
4 4 8
21,1% 20,0% 20,5%
7 7 14
36,8% 35,0% 35,9%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad
de combinar
con Prensa y
Revistas
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,11 ,99 2 1 3 1
2,55 1,19 3 2 3 3
2,33 1,11 2 1 3 3
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Prensa y Revistas
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- Necesidad de combinar la Publicidad exterior con el uso de las TIC para la 
comunicación promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 14 encuestados (20,6%) 
consideran que no es importante combinar la publicidad exterior, 19 (27,9%) 
consideran que es poco importante, 12 (17,6%) le asignan un nivel medio, 20 
(29,4%) consideran que es bastante importante y 3 (4,4%) consideran que es muy 
importante. Para esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 
2,69 (con un intervalo de confianza al 95% entre 2,39 y 2,99), por lo que los 
encuestados consideran que es poco importante combinar la Publicidad Exterior con 
el uso de las TIC para la comunicación promocional. Como podemos observar en 
esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las respuestas. 
 
Necesidad de combinar con Publicidad Exterior
14 20,6
19 27,9
12 17,6
20 29,4
3 4,4
68 100,0
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,69
1,22
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 75,0% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=37% por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
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de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,640) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
8 6 14
27,6% 15,4% 20,6%
7 12 19
24,1% 30,8% 27,9%
4 8 12
13,8% 20,5% 17,6%
8 12 20
27,6% 30,8% 29,4%
2 1 3
6,9% 2,6% 4,4%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Publicidad
Exterior
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Necesidad de combinar con Publicidad Exterior
5. Más 
importante
4321. Menos 
importante
Po
rc
en
ta
je
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,62 1,35 2 1 4 1
2,74 1,14 3 2 4 2
2,69 1,22 3 2 4 4
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Publicidad Exterior
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
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(p=0,588) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
3 3 6
15,8% 15,0% 15,4%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
5 3 8
26,3% 15,0% 20,5%
5 7 12
26,3% 35,0% 30,8%
0 1 1
,0% 5,0% 2,6%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Publicidad
Exterior
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
2,63 1,07 3 2 4 2
2,85 1,23 3 2 4 4
2,74 1,14 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Publicidad Exterior
 
 
- Necesidad de combinar la Publicidad en el punto de venta con el uso de las TIC 
para la comunicación promocional. 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 3 encuestados (4,4%) 
consideran que no es importante combinar la Publicidad en el punto de venta, 5 
(7,4%) consideran que es poco importante, 16 (23,5%) le asignan un nivel medio, 18 
(26,5%) consideran que es bastante importante y 26 (38,2%) consideran que es muy 
importante. Para esta cuestión podemos ver que la media de las respuestas es de 
3,87 (con un intervalo de confianza al 95% entre 3,59 y 4,14), por lo que los 
encuestados consideran que es bastante importante combinar la Publicidad en el 
punto de venta con el uso de las TIC para la comunicación promocional. Como 
podemos observar en esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% 
de las respuestas. Aunque la suma de las categorías de bastante importante y muy 
importante superan el 60%. 
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Necesidad de combinar con Publicidad en el Punto de Venta
3 4,4
5 7,4
16 23,5
18 26,5
26 38,2
68 100,0
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,87
1,14
4
3
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 88,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Se observa un RI=2, un RIR*=0,50 y un 
CV*=30% por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en las respuestas 
obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias significativas (p-valor = 0,572) en la respuesta según el perfil 
del encuestado. 
 
2 1 3
6,9% 2,6% 4,4%
3 2 5
10,3% 5,1% 7,4%
4 12 16
13,8% 30,8% 23,5%
7 11 18
24,1% 28,2% 26,5%
13 13 26
44,8% 33,3% 38,2%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Publicidad en el
Punto de Venta
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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Necesidad de combinar con Publicidad en el 
Punto de Venta
5. Más 
importante
4321. Menos 
importante
Po
rc
en
ta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,90 1,29 4 3 5 5
3,85 1,04 4 3 5 5
3,87 1,14 4 3 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Publicidad en el Punto de Venta
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,708) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
1 0 1
5,3% ,0% 2,6%
0 2 2
,0% 10,0% 5,1%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
5 6 11
26,3% 30,0% 28,2%
7 6 13
36,8% 30,0% 33,3%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Menos importante
2
3
4
5. Más importante
Necesidad de
combinar con
Publicidad en el
Punto de Venta
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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3,89 1,10 4 3 5 5
3,80 1,01 4 3 5 3
3,85 1,04 4 3 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Necesidad de combinar con Publicidad en el Punto de Venta
 
 
• Algunos de los encuestados han realizado una ordenación de los cinco 
medios de comunicación planteados según orden de importancia. En 
concreto, han sido 24 encuestados (35,3%) con los siguientes valores: 
Orden de importancia de los medios de comunicación convencionales
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
1 1,5
2 2,9
3 4,4
1 1,5
1 1,5
1 1,5
2 2,9
2 2,9
24 35,3
44 64,7
68 100,0
Publicidad en el punto de venta > Publicidad exterior > Radio > Prensa y revistas > Televisión
Radio > Publicidad exterior > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Televisión
Radio > Prensa y revistas > Publicidad exterior > Publicidad en el punto de venta > Televisión
Publicidad en el punto de venta > Radio > Publicidad exterior > Televisión  > Prensa y revistas
Publicidad exterior > Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Radio
Publicidad en el punto de venta > Televisión  > Prensa y revistas > Publicidad exterior > Radio
Prensa y revistas > Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Publicidad exterior > Radio
Publicidad en el punto de venta > Televisión  > Prensa y revistas > Radio > Publicidad exterior
Publicidad en el punto de venta > Televisión  > Radio > Prensa y revistas > Publicidad exterior
Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Publicidad exterior > Prensa y revistas > Radio
Televisión  > Publicidad exterior > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Radio
Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Publicidad exterior > Radio
Televisión  > Publicidad exterior > Publicidad en el punto de venta > Radio > Prensa y revistas
Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Radio > Publicidad exterior
Televisión  > Publicidad en el punto de venta > Radio > Publicidad exterior > Prensa y revistas
Televisión  > Prensa y revistas > Radio > Publicidad en el punto de venta > Publicidad exterior
Televisión  > Prensa y revistas > Radio > Publicidad exterior > Publicidad en el punto de venta
Televisión  > Radio > Publicidad en el punto de venta > Publicidad exterior > Prensa y revistas
Televisión  > Radio > Publicidad en el punto de venta > Prensa y revistas > Publicidad exterior
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia Porcentaje
 
 
Podemos ver que 15 encuestados (62,5%) seleccionan la televisión como el medio 
de comunicación convencional más importante, 5 (20,8%) seleccionan la publicidad 
en el punto de venta, 2 (8,3%) seleccionan la radio, 1 (4,2%) seleccionan la prensa y 
revistas y 1 (4,2%) seleccionan la publicidad exterior. No se observan diferencias en 
las primeras preferencias entre académicos y profesionales. 
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Selección de la Televisión como el medio de
comunicación convencional más importante
9 37,5
15 62,5
24 100,0
44
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
            
Selección de la Radio como el medio de
comunicación convencional más importante
22 91,7
2 8,3
24 100,0
44
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de la Prensa y revistas como el medio
de comunicación convencional más importante
23 95,8
1 4,2
24 100,0
44
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
Selección de la Publicidad exterior como el medio
de comunicación convencional más importante
23 95,8
1 4,2
24 100,0
44
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
Selección de la Publicidad en el punto de venta como el
medio de comunicación convencional más importante
19 79,2
5 20,8
24 100,0
44
68
No
Sí
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia
Porcentaje
válido
 
 
Vamos a calcular la puntuación media de cada medio de comunicación sobre estos 
24 encuestados que los han ordenado. Como vemos, la televisión es el que tiene la 
valoración más alta (4,17 con un IC al 95% entre 3,57 y 4,76), seguida de la 
publicidad en el punto de venta (3,46 con un IC al 95% entre 2,99 y 3,92), la radio 
(2,58 con un IC al 95% entre 2,04 y 3,12), la prensa y revistas (2,38 con un IC al 
95% entre 1,90 y 2,85) y finalmente la publicad exterior (2,33 con un IC al 95% entre 
1,80 y 2,87). 
 
4,17 1,40 5,00 4,00 5,00 5,00
2,58 1,28 2,50 1,50 3,50 1,00
2,38 1,13 2,00 1,50 3,00 2,00
2,33 1,27 2,00 1,00 3,50 1,00
3,46 1,10 3,00 3,00 4,00 3,00
Televisión
Radio
Prensa y revistas
Publicidad exterior
Publicidad en el punto de venta
Media
Desviación
típica Mediana
Percentil
25
Percentil
75 Moda
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Publicidad en el 
punto de venta
Publicidad exteriorPrensa y revistasRadioTelevisión
95
% 
IC
5
4
3
2
1
 
 
Si comparamos las valoraciones medias de cada una de los cinco medios de 
comunicación podemos ver que existen diferencias significativas (p-valor < 0,001) 
entre las valoraciones suministradas aplicando la prueba no paramétrica de 
Friedman de comparación de muestras emparejadas. Para analizar las fases con 
valoración diferente del resto se han aplicado pruebas de comparación de dos 
muestras emparejadas de Wilcoxon para cada par de fases, utilizando la corrección 
de Bonferroni para comparaciones múltiples en los p-valores obtenidos. Se observa 
que la televisión es  significativamente superior a la radio, prensa y revistas y 
publicidad exterior. También se observa que la publicad en el punto de venta es 
significativamente superior a la publicidad exterior.  
 
A continuación vamos a comparar las valoraciones de cada uno de estos medios de 
comunicación entre profesionales y académicos para aquellos encuestados que han 
asignado un orden. Debido al reducido tamaño muestral (24 encuestados) no 
compararemos los resultados entre profesionales del marketing y comerciales. No se 
observan diferencias en la valoración de la televisión (p-valor = 0,411), la radio (p-
valor = 0,379), prensa y revistas (p-valor = 0,138), publicidad exterior (p-valor = 
0,640) y publicidad en el punto de venta (p-valor = 0,770 ). 
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4,11 1,27 4,00 4,00 5,00 4,00
4,20 1,52 5,00 4,00 5,00 5,00
4,17 1,40 5,00 4,00 5,00 5,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la TV
 
2,22 ,97 3,00 1,00 3,00 3,00
2,80 1,42 2,00 2,00 4,00 2,00
2,58 1,28 2,50 1,50 3,50 1,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Radio
 
2,89 1,17 2,00 2,00 4,00 2,00
2,07 1,03 2,00 1,00 3,00 1,00
2,38 1,13 2,00 1,50 3,00 2,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de Prensa y revistas
 
2,22 1,48 2,00 1,00 3,00 1,00
2,40 1,18 2,00 1,00 4,00 2,00
2,33 1,27 2,00 1,00 3,50 1,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Publicidad exterior
 
3,33 1,50 3,00 2,00 5,00 5,00
3,53 ,83 3,00 3,00 4,00 3,00
3,46 1,10 3,00 3,00 4,00 3,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Valoración de la Publicidad en el punto de venta
 
4.1.14.- Consideración variables momento, lugar de consumo y disponibilidad de 
producto 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión  “Dada la versatilidad de las TIC (ej. movilidad, geolocalización), ¿considera 
que se deben tener en cuenta variables como la coincidencia de momento, lugar de 
consumo y disponibilidad de producto para optimizar la promoción del producto?” 
para el total de encuestados. Podemos ver que 0 encuestados (0,0%) está 
totalmente en desacuerdo, 0 (0,0%) tiene un nivel de acuerdo medio-bajo, 13 
(19,1%) tiene un nivel de acuerdo medio, 25 (36,8%) tiene un nivel de acuerdo 
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medio-alto y 30 (44,1%) están totalmente de acuerdo. Para esta cuestión podemos 
ver que el nivel medio de acuerdo es de 4,25 (con un intervalo de confianza al 95% 
entre 1,99 y 2,60), por lo que los encuestados consideran que se deben tener en 
cuenta variables como la coincidencia de momento, lugar de consumo y 
disponibilidad de producto para optimizar la promoción del producto. Como podemos 
observar en esta tabla, la categoría de Totalmente de acuerdo contiene más del 40% 
de las respuestas, y la suma de nivel de acuerdo medio-alto y total suman 80,9%. 
Dada la versatilidad de las TIC, indique su grado de acuerdo en la
obligación de tener en cuenta variables como la coincidencia de
momento, lugar de consumo y disponibilidad para optimizar la
promoción del producto
13 19,1
25 36,8
30 44,1
68 100,0
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
4,25
,76
4
4
5
5
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 100% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=1, un 
RIR*=0,25 y un CV*=18%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión debido a la proximidad de varios 
indicadores a las premisas estblecidas. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes se 
observan diferencias muy significativas (p-valor < 0,001) en la respuesta según el 
perfil del encuestado, con un nivel de acuerdo mucho mayor en los profesionales. 
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10 3 13
34,5% 7,7% 19,1%
13 12 25
44,8% 30,8% 36,8%
6 24 30
20,7% 61,5% 44,1%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Dada la versatilidad de las TIC,
indique su grado de acuerdo en
la obligación de tener en cuenta
variables como la coincidencia
de momento, lugar de consumo y
disponibilidad para optimizar la
promoción del producto
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
Dada la versatilidad de las TIC, indique su grado de acuerdo en 
la obligación de tener en cuenta variables como la 
coincidencia de momento, lugar de consumo y disponibilidad…
5. Totalmente de 
acuerdo
43
Po
rc
en
ta
je
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
3,86 ,74 4 3 4 4
4,54 ,64 5 4 5 5
4,25 ,76 4 4 5 5
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Dada la versatilidad de las TIC, indique su grado de acuerdo en la obligación de
tener en cuenta variables como la coincidencia de momento, lugar de consumo y
disponibilidad para optimizar la promoción del producto
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,647) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados.  
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2 1 3
10,5% 5,0% 7,7%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
11 13 24
57,9% 65,0% 61,5%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Dada la versatilidad de las TIC,
indique su grado de acuerdo en
la obligación de tener en cuenta
variables como la coincidencia
de momento, lugar de consumo
y disponibilidad para optimizar
la promoción del producto
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
4,47 ,70 5 4 5 5
4,60 ,60 5 4 5 5
4,54 ,64 5 4 5 5
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Dada la versatilidad de las TIC, indique su grado de acuerdo en la obligación de
tener en cuenta variables como la coincidencia de momento, lugar de consumo y
disponibilidad para optimizar la promoción del producto
 
 
- Se solicitó la opinión en cuanto a que si modificaría los datos anteriores en el caso 
que comprador y consumidor no coincidieran como persona física, con los siguientes 
resultados: 
 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 29 encuestados (42,6%) 
están seguros que no lo harían, 11 (16,2%) están bastante seguros que no lo harían, 
13 (19,1%) no están seguros de si lo harían o no, 8 (11,8%) están bastante seguros 
que si lo harían y 7 (10,3%) están totalmente seguros que lo harían. Para esta 
cuestión podemos ver que el nivel medio es de 2,31 (con un intervalo de confianza al 
95% entre 1,97 y 2,65), por lo que los encuestados están en general bastante 
seguros que no cambiarían la respuesta anterior si la figura del comprador fuera 
diferente a la del consumidor. Como podemos observar en esta tabla, una de las 
categorías contiene más del 40% de las la de que seguro que no cambiaría las 
respuestas. Debemos tener en cuenta que la suma de seguro que no lo haría y no lo 
haría (alternativas 1 y 2) suman un 58,8, también rozando el segundo criterio de 
concentración de respuestas. 
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En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la del
consumidor, indique su nivel de acuerdo o desacuerdo de la
pregunta anterior ante cambiar las repuestas de la pregunta anterior
29 42,6
11 16,2
13 19,1
8 11,8
7 10,3
68 100,0
1. Seguro que no lo haría
2
3
4
5. Seguro que lo haría
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje 2,31
1,40
2
1
3
1
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
 
 
Podemos ver que un 77,9% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,50 y un CV*=38%, por lo que tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión debido a la proximidad de varios 
indicadores a las premisas establecidas. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias muy significativas (p-valor=0,649) en la respuesta según el 
perfil del encuestado. 
 
12 17 29
41,4% 43,6% 42,6%
5 6 11
17,2% 15,4% 16,2%
9 4 13
31,0% 10,3% 19,1%
1 7 8
3,4% 17,9% 11,8%
2 5 7
6,9% 12,8% 10,3%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Seguro que no lo haría
2
3
4
5. Seguro que lo haría
En el caso de que la
figura del comprador
fuera diferente a la del
consumidor, indique
su nivel de acuerdo o
desacuerdo de la
pregunta anterior ante
cambiar las repuestas
de la pregunta anterior
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
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En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la 
del consumidor, indique su nivel de acuerdo o desacuerdo 
de la pregunta anterior ante cambiar las repuestas de la 
pregunta anterior
5. Seguro que 
lo haría
4321. Seguro que 
no lo haría
Po
rce
nta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
2,17 1,23 2 1 3 1
2,41 1,52 2 1 4 1
2,31 1,40 2 1 3 1
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la del consumidor,
indique su nivel de acuerdo o desacuerdo de la pregunta anterior ante cambiar las
repuestas de la pregunta anterior
 
 
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,923) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
8 9 17
42,1% 45,0% 43,6%
4 2 6
21,1% 10,0% 15,4%
1 3 4
5,3% 15,0% 10,3%
3 4 7
15,8% 20,0% 17,9%
3 2 5
15,8% 10,0% 12,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Seguro que no lo haría
2
3
4
5. Seguro que lo haría
En el caso de que la
figura del comprador
fuera diferente a la del
consumidor, indique
su nivel de acuerdo o
desacuerdo de la
pregunta anterior ante
cambiar las repuestas
de la pregunta anterior
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
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2,42 1,57 2 1 4 1
2,40 1,50 2 1 4 1
2,41 1,52 2 1 4 1
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la del consumidor,
indique su nivel de acuerdo o desacuerdo de la pregunta anterior ante cambiar las
repuestas de la pregunta anterior
 
4.1.15.- Posibilidad de obtener un modelo universal de comunicación e 
información basado en TIC optimizador de la  actividad promocional hacia el 
consumidor final 
La tabla siguiente muestra los porcentajes de respuesta observados en esta 
cuestión para el total de encuestados. Podemos ver que 13 encuestados (19,1%) 
muestran un grado de acuerdo nulo, 16 (23,5%) un grado de acuerdo bajo, 18 
(26,5%) un grado de acuerdo medio, 11 (16,2%) un grado de acuerdo alto y 10 
(14,7%) un grado de acuerdo total. Para esta cuestión podemos ver que el nivel de 
acuerdo medio es de 2,84 (con un intervalo de confianza al 95% entre 2,52 y 3,16), 
por lo que los encuestados están en general poco de acuerdo con que sea posible la 
creación de un Modelo Universal de Comunicación e Información basado en las TIC 
que optimice la Actividad Promocional hacía el consumidor final. Como podemos 
observar en esta tabla, ninguna de las categorías contiene más del 40% de las 
respuestas. 
 
En el mercado de Gran Consumo, señale su nivel de acuerdo ante la
posibilidad de creación de un Modelo Universal de Comunicación e
Información basado en las TIC que optimice la Actividad Promocional hacia
el consumidor final
13 19,1
16 23,5
18 26,5
11 16,2
10 14,7
68 100,0
1. Totalmente en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
2,84
1,32
3
2
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
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Podemos ver que un 66,2% de respuestas se encuentran en un intervalo situado a 
una unidad arriba y debajo de la mediana. Además se observa un RI=2, un 
RIR*=0,67 y un CV*=42%, por lo que no tenemos un nivel aceptable de consenso en 
las respuestas obtenidas a esta cuestión. 
 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles 
considerados (académico y profesional), tanto de forma porcentual como mediante 
estadísticos de resumen de los valores suministrados. También se muestra un 
gráfico de barras que permite comparar los porcentajes de respuesta de cada uno 
de los perfiles. Al comparar las respuestas obtenidas para ambos perfiles mediante 
la prueba U de Mann-Whitney de comparación de dos muestras independientes no 
se observan diferencias muy significativas (p-valor=0,652) en la respuesta según el 
perfil del encuestado.  
 
8 5 13
27,6% 12,8% 19,1%
4 12 16
13,8% 30,8% 23,5%
9 9 18
31,0% 23,1% 26,5%
3 8 11
10,3% 20,5% 16,2%
5 5 10
17,2% 12,8% 14,7%
29 39 68
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
Recuento
% de Perfil del encuestado
1. Totalmente en
desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
En el mercado de Gran
Consumo, señale su
nivel de acuerdo ante la
posibilidad de creación
de un Modelo Universal
de Comunicación e
Información basado en
las TIC que optimice la
Actividad Promocional
hacia el consumidor final
Total
Académico Profesional
Perfil del encuestado
Total
 
En el mercado de Gran Consumo, señale su nivel de acuerdo 
ante la posibilidad de creación de un Modelo Universal de 
Comunicación e Información basado en las TIC que optimi…
5. Totalmente 
de acuerdo
4321. Totalmente 
en 
desacuerdo
Po
rce
nta
je
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
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2,76 1,43 3 1 4 3
2,90 1,25 3 2 4 2
2,84 1,32 3 2 4 3
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el mercado de Gran Consumo, señale su nivel de acuerdo ante la posibilidad
de creación de un Modelo Universal de Comunicación e Información basado en
las TIC que optimice la Actividad Promocional hacia el consumidor final
 
  
También se muestran los resultados obtenidos para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial o marketing). De nuevo no tenemos suficiente evidencia 
(p=0,166) para afirmar que existen diferencias significativas entre ambos grupos de 
encuestados. 
 
1 4 5
5,3% 20,0% 12,8%
6 6 12
31,6% 30,0% 30,8%
4 5 9
21,1% 25,0% 23,1%
4 4 8
21,1% 20,0% 20,5%
4 1 5
21,1% 5,0% 12,8%
19 20 39
100,0% 100,0% 100,0%
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
Recuento
% de Perfil Profesional
1. Totalmente en
desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
En el mercado de Gran
Consumo, señale su
nivel de acuerdo ante la
posibilidad de creación
de un Modelo Universal
de Comunicación e
Información basado en
las TIC que optimice la
Actividad Promocional
hacia el consumidor final
Total
Comercial Marketing
Perfil Profesional
Total
 
3,21 1,27 3 2 4 2
2,60 1,19 3 2 4 2
2,90 1,25 3 2 4 2
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
En el mercado de Gran Consumo, señale su nivel de acuerdo ante la posibilidad
de creación de un Modelo Universal de Comunicación e Información basado en
las TIC que optimice la Actividad Promocional hacia el consumidor final
 
 
Resumen estadístico genérico primera ronda encuestas: 
 
En esta primera ronda se ha alcanzado un nivel de consenso de 70% (71 items de 
102), como se indica en la siguiente tabla con el detalle de las respuestas: 
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Concentración Grupo respuestas Media Desv. Típica Mediana C 25 C 75 Moda RI RIR CV .3/6
% más alto ncentración 1 respue 1=1y2 % de 1y2 ó 4y5 % de respuestas
# Cuestión Concentración 1 respuesta % 4y5=2 Concentración 2 respuesta -1 intervalo de medi Media Desv. Típica Mediana C 25 C 75 Moda RI RIR* CV* 6/ 3/6 KPI's
Buena medición? 1 1 2 51,50 1 55,90 85,3 2,56 0,84 2 2 3 2 1 0,25 24% CONSENSO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Def. objetivos 2a 2 33,80 1 48,50 73,5 2,81 1,26 3 2 4 2 2 0,67 40% NO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Mec. Promocional 2b 3 29,40 2 44,10 73,5 3,29 1,20 3 2 4 3 2 0,50 26% NO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Implementación 2c 4 36,80 2 72,10 89,7 3,96 1,01 4 3 5 4 2 0,50 26% CONSENSO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Duración 2d 3 29,40 1 38,30 73,5 2,97 1,23 3 2 4 3 2 0,67 41% NO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Valoración posterior 2e 5 52,90 2 80,80 80,9 4,24 0,99 5 4 5 5 1 0,20 23% CONSENSO
1 Influencia positiva de las TIC sobre las vbles de marca 3 4 50,00 2 83,80 95,6 4,13 0,79 4 4 5 4 1 0,25 19% CONSENSO
Utilidad de realizar una promo mediante TICa 1 Cl estable 4a 3 48,50 100 2,24 0,83 2 2 3 3 1 0,50 37% CONSENSO
Utilidad de realizar una promo mediante TICa 1 Cl. Ocasional 4b 3 52,90 86,8 2,40 0,72 3 2 3 3 1 0,33 30% CONSENSO
Utilidad de realizar una promo mediante TICa 1 Cl. Nuevo 4c 3 60,30 85,3 2,46 0,74 3 2 3 3 1 0,33 30% CONSENSO
Importancia e al optimizacion de rtdos. 1 Tipo de producto 5a 5 32,40 2 63,30 85,3 3,72 1,23 4 3 5 5 2 0,5 33% CONSENSO
Importancia e al optimizacion de rtdos. 1 Tipo de consumidor 5b 5 48,50 2 80,90 97,1 4,25 0,89 4 4 5 5 1 0,25 21% CONSENSO
Importancia e al optimizacion de rtdos. 1 Tipo canal de distribución 5c 4 44,10 2 58,80 85,3 3,56 0,98 4 3 4 4 1 0,25 28% CONSENSO
Importancia e al optimizacion de rtdos. 1 Tipo de promoción 5d 4 39,70 2 69,10 91,2 3,87 1,01 4 3 5 4 2 0,50 26% CONSENSO
Importancia e al optimizacion de rtdos. 1 Tipo de comunicación 5e 4 38,20 2 70,60 88,2 3,88 1,06 4 3 5 4 2 0,50 27% CONSENSO
1 Eficiencia promocional (ventas) 6 5 44,10 2 85,30 98,5 4,28 0,75 4 4 5 5 1 0,25 18% CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 WEB 7a 4 41,20 2 57,40 83,8 3,53 1,04 4 3 4 4 1 0,25 30% CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 SMS 7b 4 36,80 2 45,60 85,3 3,18 1,09 3 2 4 4 2 0,67 34% NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 MMS 7c 4 38,20 2 42,60 83,8 3,01 1,13 3 2 4 4 2 0,67 37% NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 PLV Digital 7d 4 39,70 2 45,60 88,3 3,19 1,03 3 2 4 4 2 0,67 32% NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 Correo electrónico 7e 4 32,40 2 39,80 83,8 3,03 1,12 3 2 4 4 2 0,67 37% NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 Redes sociales 7f 4 44,10 2 77,90 95,6 4,07 0,83 4 4 5 4 1 0,25 20% CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 RS con geoloc. 7g 5 44,10 2 76,50 91,2 4,10 1,01 4 4 5 5 1 0,25 25% CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 Cod. Bidi 7h 3 41,20 2 32,40 86,8 3,07 1,00 3 2 4 3 2 0,67 32% CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 TV Digital 7i 3 47,10 2 29,40 89,7 3,13 0,91 3 3 4 3 1 0,33 29% CONSENSO
Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC 1 Conocimiento 9a 4 39,70 2 76,50 91,2 4,04 0,94 4 4 5 4 1 0,25 23% CONSENSO
Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC 1 Percepción 9b 4 41,20 2 80,90 100 4,21 0,74 4 4 5 4 1 0,25 18% CONSENSO
Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC 1 Recuerdo 9c 4 38,20 2 63,20 95,6 3,84 0,86 4 3 5 4 1,5 0,38 22% CONSENSO
Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC 1 Intención cp 9d 4 47,10 2 63,30 92,6 3,72 0,83 4 3 4 4 1 0,25 22% CONSENSO
Influencia de las campañas promocionales basadas en TIC 1 Fidelidad 9e 4 36,80 2 47,10 83,8 3,31 1,04 3 3 4 4 1 0,33 31% CONSENSO
Conocimiento 1 WEB 10a 4 41,20 2 61,80 86,8 3,68 0,98 4 3 4 4 1 0,25 27% CONSENSO
Conocimiento 1 SMS 10b 4 27,90 2 39,70 72,1 2,99 1,28 3 2 4 4 2 0,67 42% NO
Conocimiento 1 MMS 10c 4 29,40 2 41,20 79,4 3,09 1,18 3 2 4 4 2 0,67 38% NO
Conocimiento 1 PLV Digital 10d 4 36,80 2 45,60 88,2 3,28 0,99 3 3 4 4 1 0,33 30% CONSENSO
Conocimiento 1 Correo electrónico 10e 4 35,30 2 42,70 83,8 3,15 1,08 3 2 4 4 2 0,67 34% NO
Conocimiento 1 Redes sociales 10f 4 55,90 2 89,70 97,1 4,19 0,76 4 4 5 4 1 0,25 18% CONSENSO
Conocimiento 1 RS con geoloc. 10g 5 45,60 2 78,00 94,1 4,16 0,96 4 4 5 5 1 0,25 23% CONSENSO
Conocimiento 1 Cod. Bidi 10h 3 38,20 1 39,70 82,4 2,82 1,06 3 2 3 3 1 0,33 34% CONSENSO
Conocimiento 1 TV Digital 10i 4 35,30 2 51,50 91,2 3,51 0,97 4 3 4 4 1 0,25 28% CONSENSO
Percepción 1 WEB 11a 4 47,10 2 67,70 89,7 3,75 0,97 4 3 4 4 1 0,25 26% CONSENSO
Percepción 1 SMS 11b 3 32,40 1 36,70 80,9 2,87 1,12 3 2 4 3 2 0,67 36% NO
Percepción 1 MMS 11c 3 30,90 1 35,30 79,4 2,96 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO
Percepción 1 PLV Digital 11d 4 33,80 2 45,60 83,8 3,29 1,05 3 3 4 4 1 0,33 32% CONSENSO
Percepción 1 Correo electrónico 11e 3 29,40 1 35,30 80,9 2,93 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO
Percepción 1 Redes sociales 11f 5 47,10 2 89,70 98,5 4,35 0,71 4 4 5 5 1 0,25 16% CONSENSO
Percepción 1 RS con geoloc. 11g 5 44,10 2 79,40 97,1 4,21 0,84 4 4 5 5 1 0,25 20% CONSENSO
Percepción 1 Cod. Bidi 11h 3 32,40 1 39,70 79,4 2,88 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO
Percepción 1 TV Digital 11i 3 36,80 2 44,10 83,8 3,35 1,00 3 3 4 3 1 0,33 30% CONSENSO
Recuerdo 1 WEB 12a 4 41,20 2 54,40 79,4 3,43 1,06 4 3 4 4 1 0,25 31% CONSENSO
Recuerdo 1 SMS 12b 4 26,50 1 38,20 76,5 2,96 1,21 3 2 4 4 2 0,67 40% NO
Recuerdo 1 MMS 12c 3 27,90 1 35,30 76,5 3,04 1,20 3 2 4 3 2 0,67 39% NO
Recuerdo 1 PLV Digital 12d 3 36,80 2 38,20 83,8 3,18 1,05 3 3 4 3 1 0,33 33% CONSENSO
Recuerdo 1 Correo electrónico 12e 3 36,80 2 32,40 77,9 3,03 1,15 3 2 4 3 2 0,67 37% NO
Recuerdo 1 Redes sociales 12f 5 48,50 2 86,70 98,5 4,24 0,71 4 4 5 4 1 0,25 17% CONSENSO
Recuerdo 1 RS con geoloc. 12g 4 42,60 2 79,40 92,6 4,07 0,94 4 4 5 4 1 0,25 23% CONSENSO
Recuerdo 1 Cod. Bidi 12h 3 39,70 1 39,70 77,9 2,79 1,11 3 2 3 3 1 0,33 35% CONSENSO
Recuerdo 1 TV Digital 12i 3 38,20 2 41,20 79,4 3,32 1,07 3 3 4 3 1 0,33 32% CONSENSO
Intención cp 1 WEB 13a 4 41,20 2 53,00 75 3,38 1,02 4 3 4 4 1 0,25 30% CONSENSO
Intención cp 1 SMS 13b 3 30,90 2 36,80 80,9 2,97 1,13 3 2 4 3 2 0,67 38% NO
Intención cp 1 MMS 13c 3 33,80 2 35,30 86,8 2,97 1,04 3 2 4 3 2 0,67 34% NO
Intención cp 1 PLV Digital 13d 3 38,20 2 35,30 83,8 3,13 1,05 3 2 4 3 2 0,67 34% NO
Intención cp 1 Correo electrónico 13e 3 45,60 1 32,40 91,2 2,84 0,89 3 2 3 3 1 0,33 28% CONSENSO
Intención cp 1 Redes sociales 13f 4 41,20 2 67,70 95,6 3,90 0,85 4 3 5 4 2 0,50 22% CONSENSO
Intención cp 1 RS con geoloc. 13g 4 47,10 2 76,50 91,2 4,00 0,85 4 4 5 4 1 0,25 21% CONSENSO
Intención cp 1 Cod. Bidi 13h 3 29,40 2 42,60 76,5 2,82 1,18 3 2 4 2 2 0,67 37% NO
Intención cp 1 TV Digital 13i 3 36,80 2 36,80 86,8 3,18 1,01 3 2 4 3 2 0,67 32% NO
Fidelidad 1 WEB 14a 4 32,40 2 45,60 80,9 3,25 1,12 3 2 4 4 2 0,67 35% NO
Fidelidad 1 SMS 14b 3 33,80 1 47,10 75,0 2,65 1,14 3 2 3 3 1 0,33 34% CONSENSO
Fidelidad 1 MMS 14c 2 30,90 1 48,50 77,9 2,62 1,12 3 2 3 2 1 0,25 33% CONSENSO
Fidelidad 1 PLV Digital 14d 2 38,20 1 55,80 82,40 2,47 1,04 2 2 3 2 1 0,25 30% CONSENSO
Fidelidad 1 Correo electrónico 14e 3 36,80 1 32,40 77,90 3,00 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO
Fidelidad 1 Redes sociales 14f 4 42,60 2 72,00 95,60 3,97 0,85 4 3 5 4 2 0,50 21% CONSENSO
Fidelidad 1 RS con geoloc. 14g 4 36,80 2 67,70 89,70 3,87 1,01 4 3 5 4 2 0,50 26% CONSENSO
Fidelidad 1 Cod. Bidi 14h 3 32,40 1 51,40 83,80 2,44 1,08 2 2 3 3 1 0,25 30% CONSENSO
Fidelidad 1 TV Digital 14i 3 44,10 1 35,30 82,40 2,85 1,04 3 2 3 3 1 0,33 33% CONSENSO
Acortarse los plazos de tiempo 1 15 4 52,90 2 76,40 94,10 3,94 0,81 4 4 4 4 0 0,00 21% CONSENSO
Sector industria 1 16 4 47,10 2 61,80 82,40 3,51 1,10 4 3 4 4 1 0,25 31% CONSENSO
Cuota de mercado 1 17 1 30,90 1 60,40 79,40 2,40 1,26 2 1 3 1 2 0,50 35% CONSENSO
Tamaño del anunciante 1 18 2 33,80 1 66,20 79,40 2,29 1,26 2 1 3 2 2 0,50 34% CONSENSO
Combinar otros medios 1 20 5 42,60 2 77,90 95,60 4,16 0,87 4 4 5 5 1 0,25 21% CONSENSO
Considera necesario combinar la TV? 1 20b 5 39,70 2 67,60 88,20 3,88 1,20 4 3 5 5 2 0,50 31% CONSENSO
Considera necesario combinar la radio? 1 20c 2 30,90 1 50,00 75,00 2,57 1,14 3 2 3 3 1 0,33 33% CONSENSO
Considera necesario combinar la prensa y revistas? 1 20d 3 33,80 1 48,50 75,00 2,56 1,11 3 2 3 3 1 0,33 32% CONSENSO
Considera necesario combinar la publicidad exterior? 1 20e 4 29,40 1 48,50 75,00 2,69 1,22 3 2 4 4 2 0,67 37% NO
Considera necesario combinar la plv? 1 20f 5 38,20 2 64,70 88,20 3,87 1,14 4 3 5 5 2 0,50 30% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 WEB 21a 4 38,20 2 72,00 83,80 3,87 1,12 4 3 5 4 2 0,50 29% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 SMS 21b 3 26,50 0 36,70 67,60 2,94 1,31 3 2 4 3 2 0,67 43% NO
Interacción con el consumidor 1 MMS 21c 3 30,90 2 30,90 69,10 2,82 1,27 3 2 4 3 2 0,67 45% NO
Interacción con el consumidor 1 PLV Digital 21d 2 33,80 1 55,90 85,30 2,41 1,08 2 2 3 2 1 0,25 30% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 Correo electrónico 21e 4 32,40 2 54,50 76,50 3,47 1,19 4 3 4 4 1 0,25 34% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 Redes sociales 21f 5 67,60 2 95,50 95,60 4,63 0,57 5 4 5 5 1 0,20 12% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 RS con geoloc. 21g 5 63,20 2 92,60 92,60 4,53 0,74 5 4 5 5 1 0,20 16% CONSENSO
Interacción con el consumidor 1 Cod. Bidi 21h 3 30,90 1 44,10 55,90 2,68 1,16 3 2 4 3 2 0,67 35% NO
Interacción con el consumidor 1 TV Digital 21i 2 30,90 1 54,40 77,90 2,53 1,24 2 2 3 2 1 0,25 36% NO
Momento, lugar y disponibilidad 1 23 5 44,10 2 80,90 100,00 4,25 0,76 4 4 5 5 1 0,25 18% CONSENSO
Cambiaría respuesta si cons distinto a comprador 1 24 1 42,60 1 58,80 77,90 2,31 1,4 2 1 3 1 2 0,50 38% NO
Posibilidad de un modelo 1 26 3 26,50 1 42,60 66,20 2,84 1,32 3 2 4 3 2 0,67 42% NO
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4.2.- Comparativa de los resultados segunda ronda vs primera. 
4.2.1.- Descripción funcional de las entrevistas 
Como resultado de la primera ronda, los expertos expresaron sus opiniones y 
remitieron la información correspondiente. El proceso continuó con la tabulación de 
los datos, el análisis de las respuestas, la transcripción de las mismas a un 
documento referencial y de seguimiento del Delphi, y el envío posterior de las 
conclusiones de esta primera ronda.  
 
El mismo cuestionario, que se envió en la primera ronda, fue remitido de nuevo al 
grupo de expertos, en el que junto con la información estadística de la distribución 
de las respuestas del grupo de la primera ronda (media y moda), se acompañaron 
las respuestas particulares del experto al que se le remitía el cuestionario, con el 
propósito de facilitarle la comparación de ambos datos en cada uno de los items. En 
base a la información enviada se les solicitaba a los expertos que reconsiderasen 
sus estimaciones en aquellos ítems que existía una diferencia considerable entre la 
valoración grupal y la del propio panelista (ver anexo 9.2.). Los cuestionarios fueron 
nuevamente contestados con las modificaciones que consideraron oportunas los 
colaboradores, y los mismos fueron nuevamente devueltos. En esta ocasión los 
cuestionarios reenviados ascendieron a 61, lo que representa el 89,7% respecto a 
los contestados en la primera ronda.  El análisis de las respuestas de la segunda 
ronda condujo a la decisión de concluir con ella el Delphi, puesto que el grado de 
convergencia entre las opiniones de los expertos del panel ya era bastante elevado, 
un 78% incrementando en 8 puntos porcentuales el nivel de consenso. 
 
Del segundo envío se ha recibido respuesta de 61 expertos, que serán los utilizados 
para evaluar el nivel de consenso de esta segunda fase y la estabilidad en las 
respuestas. Por tanto, tenemos 7 expertos que no respondieron a la segunda 
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encuesta, de los cuales 4 tienen un perfil académico y 3 un perfil profesional (uno 
comercial y dos de marketing). Por sexos, no han remitido la información de la 
segunda fase 4 varones y 3 mujeres. 
 
En esta segunda ronda independientemente de los datos que se dieron reforzando 
en algunos casos el consenso ya estipulado en primera ronda, hubo cambios 
proporcionando el incremento de consenso en 9 items cuestionados, lo cual 
representaba un incremento de ocho puntos porcentuales pasando de 70% al 78% 
de nivel de consenso, con los cambios que detallamos en el siguiente apartado. 
 
Podemos confirmar que en el resto de ítems se cumplió el criterio de estabilidad tal y 
como lo habíamos definido anteriormente, teniendo en cuenta que el criterio de 
estabilidad en las respuestas no implica el consenso del grupo, sino la escasa 
variación en las respuestas dadas por este. 
 
Con este nivel de consenso 78% y de estabilidad en el 100% de las preguntas 
damos por finalizada la investigación por el método Delphi. 
 
Las cuestiones que no se llegaron al consenso en primera ronda se muestran en la 
siguiente tabla: 
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Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Def. objetivos 2a 2 33,80 1 48,50 73,5 2,81 1,26 3 2 4 2 2 0,67 40% NO NO
Valorar el papel de las TIC en las fases 1 Duración 2d 3 29,40 1 38,30 73,5 2,97 1,23 3 2 4 3 2 0,67 41% NO NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 MMS 7c 4 38,20 2 42,60 83,8 3,01 1,13 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC 1 Correo electrónico 7e 4 32,40 2 39,80 83,8 3,03 1,12 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Conocimiento 1 SMS 10b 4 27,90 2 39,70 72,1 2,99 1,28 3 2 4 4 2 0,67 42% NO NO
Conocimiento 1 MMS 10c 4 29,40 2 41,20 79,4 3,09 1,18 3 2 4 4 2 0,67 38% NO NO
Conocimiento 1 Correo electrónico 10e 4 35,30 2 42,70 83,8 3,15 1,08 3 2 4 4 2 0,67 34% NO NO
Percepción 1 SMS 11b 3 32,40 1 36,70 80,9 2,87 1,12 3 2 4 3 2 0,67 36% NO NO
Percepción 1 MMS 11c 3 30,90 1 35,30 79,4 2,96 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Percepción 1 Correo electrónico 11e 3 29,40 1 35,30 80,9 2,93 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO NO
Percepción 1 Cod. Bidi 11h 3 32,40 1 39,70 79,4 2,88 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO NO
Recuerdo 1 SMS 12b 4 26,50 1 38,20 76,5 2,96 1,21 3 2 4 4 2 0,67 40% NO NO
Recuerdo 1 MMS 12c 3 27,90 1 35,30 76,5 3,04 1,20 3 2 4 3 2 0,67 39% NO NO
Intención cp 1 SMS 13b 3 30,90 2 36,80 80,9 2,97 1,13 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Intención cp 1 MMS 13c 3 33,80 2 35,30 86,8 2,97 1,04 3 2 4 3 2 0,67 34% NO NO
Fidelidad 1 Correo electrónico 14e 3 36,80 1 32,40 77,90 3,00 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Considera necesario combinar la publicidad exterior? 1 20e 4 29,40 1 48,50 75,00 2,69 1,22 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Interacción con el consumidor 1 SMS 21b 3 26,50 0 36,70 67,60 2,94 1,31 3 2 4 3 2 0,67 43% NO NO
Interacción con el consumidor 1 MMS 21c 3 30,90 2 30,90 69,10 2,82 1,27 3 2 4 3 2 0,67 45% NO NO
Posibilidad de un modelo 1 26 3 26,50 1 42,60 66,20 2,84 1,32 3 2 4 3 2 0,67 42% NO NO  
4.2.2.- Análisis e interpretación de los datos representativos en los cambios de 
consenso. 
A continuación pasaremos a detallar los 9 de los 41 items que en primera ronda no 
conseguimos como consenso y sí se llegó a este mediante una segunda ronda tal y 
como se comenta en el apartado de metodología empleada. Siendo las preguntas 
donde conseguimos el consenso las reflejadas en la siguiente tabla: 
 
Concentración Grupo respuestas Media Desv. Típica Mediana C 25 C 75 Moda RI RIR CV .3/6 2ª ronda
Concentración 1 respue % de 1y2 ó 4y5 % de respuestas 2ª  vs. 1ª
Valorar el papel de las TIC en las fases Mec. Promocional 2 29,40 44,10 73,5 3,29 1,20 3 2 4 3 2 0,67 36% NO CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC SMS 7 36,80 45,60 85,3 3,18 1,09 3 2 4 4 2 0,67 34% NO CONSENSO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC PLV Digital 7d 39,70 45,60 88,3 3,19 1,03 3 2 4 4 2 0,67 32% NO CONSENSO
Recuerdo Correo electrónico 2 36,80 32,40 77,9 3,03 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO CONSENSO
Intención cp PLV Digital 3 38,20 35,30 83,8 3,13 1,05 3 2 4 3 2 0,67 34% NO CONSENSO
Intención cp Cod. Bidi 3 29,40 42,60 76,5 2,82 1,18 3 2 4 2 2 0,67 42% NO CONSENSO
Intención cp TV Digital 3 36,80 36,80 86,8 3,18 1,01 3 2 4 3 2 0,67 32% NO CONSENSO
Fidelidad WEB 4 32,40 45,60 80,9 3,25 1,12 3 2 4 4 2 0,67 35% NO CONSENSO
Interacción con el consumidor Cod. Bidi 1 30,90 44,10 55,90 2,68 1,16 3 2 4 3 2 0,67 44% NO CONSENSO  
 
En los siguientes subapartados, vamos a analizar el nivel de consenso de estos 9 
items de la investigación 
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4.2.2.1.- Valoración de las TICs en la fase de mecánica promocional de 
una actividad promocional 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Como podemos ver el 
nivel de consenso se ha incrementado en esta segunda fase. Podemos ver que la 
categoría 3 de “ni de acuerdo ni en desacuerdo” aglutina ahora un 34,4% de las 
respuestas, frente al 27,9% de expertos en el primer envío. También se observa que 
a una unidad de la mediana tenemos ahora el 80,3% de los encuestados, frente al 
73,8% de expertos en el primer envío. Tanto los rangos intercuartílicos como los 
rangos intercuartílicos reducidos permanecen inalterados en ambas fases (RI=1 y 
RIR*=0,33), dentro de los límites de un nivel de consenso aceptable. Por último 
podemos ver que el CV* pasa del 35% en la primera fase al 32% en la segunda, 
resultado de una mayor concentración en los valores observados. Por tanto, 
podemos considerar que el grado de consenso es aceptable, siendo superior al 
registrado en la primera fase. 
 
P2b Primer envío
4 6,6
11 18,0
17 27,9
17 27,9
12 19,7
61 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,36
1,18
3
3
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P2b Primer envío
 
P2b Segundo envío
2 3,3
12 19,7
21 34,4
16 26,2
10 16,4
61 100,0
1. Muy en desacuerdo
2
3
4
5. Totalmente de acuerdo
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,33
1,08
3
3
4
3
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P2b Segundo envío
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 
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únicamente 6 (9,8%) han cambiado su respuesta  (uno la pasa de 1 a 2, uno la pasa 
de 1 a 3, dos la pasan de 4 a 3 y uno la pasa de 5 a 3) mientras que 55 (90,2%) 
mantienen su respuesta, cumpliéndose así el primer criterio de estabilidad. La 
diferencia en el RIR* entre ambas fases es igual a 0, mientras que la disminución en 
el CV* es del 3%. Por último, al aplicar una prueba de comparación de dos muestras 
emparejadas no se detectan diferencias significativas (p-valor = 0,781) en la 
distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según todos los indicadores 
considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los expertos a 
esta pregunta. 
 
Recuento
Respuestas diferentes en P2b: Sí
1 1 0 2
0 2 0 2
0 1 1 2
1 4 1 6
1. Muy en desacuerdo
4
5. Totalmente de acuerdo
P2b
Primer
envío
Total
2 3 4
P2b Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 2 (8,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 4 (11,1%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas en el 
incremento de valoración entre ambos perfiles (p-valor=0,321). 
 
-,12 ,44 ,00 ,00 ,00 ,00
,03 ,45 ,00 ,00 ,00 ,00
-,03 ,45 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P2b
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Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 2 (11,1%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 2 (11,1%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas en el 
incremento de valoración entre ambos perfiles (p-valor=0,988). 
 
,06 ,54 ,00 ,00 ,00 ,00
,00 ,34 ,00 ,00 ,00 ,00
,03 ,45 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P2b
 
4.2.2.2.- Eficiencia de los SMS en la promoción de ventas de los 
productos de gran consumo 
Como podemos ver el nivel de consenso se ha incrementado en esta segunda fase. 
Podemos ver que la categoría 4 de “bastante eficiencia” aglutina ahora un 39,3% de 
las respuestas, frente al 34,4% de expertos en el primer envío. También se observa 
que a una unidad de la mediana tenemos ahora el 88,5% de los encuestados, frente 
al 85,2 de expertos en el primer envío. Tanto los rangos intercuartílicos como los 
rangos intercuartílicos reducidos disminuyen en la segunda fase (RI pasa de 2 a 1 y 
RIR* pasa de 0,67 a 0,33), mientras que el CV* disminuye del 35% al 31%. Por tanto 
se ha incrementado el nivel de consenso, siendo aceptable para los límites 
prefijados en este trabajo. 
 
P7b Primer envío
4 6,6
16 26,2
15 24,6
21 34,4
5 8,2
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
P7b Segundo envío
2 3,3
13 21,3
17 27,9
24 39,3
5 8,2
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
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3,11
1,10
3
2
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P7b Primer envío
 
3,28
1,00
3
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P7b Segundo envío
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 
únicamente 10 (16,4%) han cambiado su respuesta  (dos de 1 a 2, cuatro de 2 a 3, 
dos de 2 a 4, uno de 3 a 2 y uno de 3 a 4) mientras que 51 (83,6%) mantienen su 
respuesta, cumpliéndose así el primer criterio de estabilidad. El RIR* entre ambas 
fases disminuye en 0,33 unidades, mientras que el CV* disminuye en un 4%. Por 
último, al aplicar una prueba de comparación de dos muestras emparejadas se 
detectan diferencias significativas (p-valor = 0,018) en la distribución de valores de 
ambas fases. Por tanto, al comparar las respuestas de ambas fases no parece que 
se haya alcanzado la estabilidad en las respuestas de los expertos a esta pregunta. 
 
Recuento
Respuestas diferentes en P7b: Sí
2 0 0 2
0 4 2 6
1 0 1 2
3 4 3 10
1. Baja eficiencia
2
3
P7b
Primer
envío
Total
2 3 4
P7b Segundo envío
Total
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Eficiencia de los SMS (telefonía móvil) en la promoción de …
Alta eficiencia432Baja 
eficiencia
Po
rc
en
ta
je
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Segunda
Inicial
Encuesta
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 3 (12,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 7 (19,4%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. Se observan diferencias significativas (p-
valor=0,767) en el incremento de valoración entre ambos perfiles, siendo mayor en 
los profesionales que en los académicos. 
 
,12 ,33 ,00 ,00 ,00 ,00
,19 ,58 ,00 ,00 ,00 ,00
,16 ,49 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P7b
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 3 (16,7%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 4 (22,2%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,815) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,22 ,55 ,00 ,00 ,00 ,00
,17 ,62 ,00 ,00 ,00 ,00
,19 ,58 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P7b
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4.2.2.3.- Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) en la promoción de 
ventas de los productos de gran consumo 
Como podemos ver el nivel de consenso se ha incrementado en esta segunda fase. 
Podemos ver que la categoría 4 de “bastante eficiencia” aglutina ahora un 39,3% de 
las respuestas, frente al 41,0% del primer envío. También se observa que a una 
unidad de la mediana tenemos ahora el 91,8% de los encuestados, frente al 90,2% 
de expertos en el primer envío. Tanto los rangos intercuartílicos como los rangos 
intercuartílicos reducidos se mantienen en la segunda fase (RI=1 y RIR*=0,33), 
mientras que el CV* disminuye del 31% al 29%. Por tanto, el nivel de consenso es 
aceptable según los límites establecidos en este trabajo. 
 
P7d Primer envío
3 4,9
12 19,7
18 29,5
25 41,0
3 4,9
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
3,21
,99
3
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P7d Primer envío
 
P7d Segundo envío
2 3,3
12 19,7
20 32,8
24 39,3
3 4,9
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
3,23
,94
3
3
4
4
Media
Desviación típica
Mediana
Percentil 25
Percentil 75
Moda
P7d Segundo envío
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 
únicamente 3 (4,9%) han cambiado su respuesta  (uno de 1 a 2, uno de 2 a 3 y uno 
de 4 a 3) mientras que 58 (95,1%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el 
primer criterio de estabilidad. El RIR* entre ambas fases disminuye en 0 unidades, 
mientras que el CV* disminuye en un 2%. Por último, al aplicar una prueba de 
comparación de dos muestras emparejadas no se detectan diferencias significativas 
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(p-valor > 0,999) en la distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según los 
indicadores considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los 
expertos a esta pregunta. 
Recuento
Respuestas diferentes en P7d: Sí
1 0 1
0 1 1
0 1 1
1 2 3
1. Baja eficiencia
2
4
P7d
Primer
envío
Total
2 3
P7d Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 0 (0,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 3 (8,3%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,625) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
,03 ,29 ,00 ,00 ,00 ,00
,02 ,22 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P7d
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 2 (11,1%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 1 (5,6%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,424) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,11 ,32 ,00 ,00 ,00 ,00
-,06 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
,03 ,29 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P7d
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4.2.2.4.- Eficiencia del Correo electrónico para influir sobre la variable 
“Recuerdo del producto promocionado” 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 3 de “eficiencia media” aglutina ahora un 44,3% de las respuestas, frente 
al 37,7% de expertos en el primer envío. También se observa que a una unidad de la 
mediana tenemos el 82,0% de los encuestados, frente al 78,7% de la primera fase. 
También se reducen los rangos intercuartílicos (que pasa de 2 a 1) y rangos 
intercuartílicos reducidos  (que pasa de 0,67 a 0,33), mientras que el CV se reduce 
del 37% de la primera fase a un 34% en la segunda. Por tanto se ha incrementado el 
nivel de consenso, siendo aceptable para los límites prefijados en este trabajo según 
la mayoría de indicadores considerados. 
 
P12e Primer envío
6 9,8
11 18,0
23 37,7
14 23,0
7 11,5
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
P12e Segundo envío
4 6,6
11 18,0
27 44,3
12 19,7
7 11,5
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
3,08 1,13 3 2 4 3P12e Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
3,11 1,05 3 3 4 3P12e Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 
únicamente 5 (8,2%) han cambiado su respuesta  (uno de 1 a 2, uno de 1 a 3, uno 
de 2 a 3 y dos de 4 a 3) mientras que 56 (91,8%) mantienen su respuesta, 
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cumpliéndose así el primer criterio de estabilidad. La diferencia en el RIR* entre 
ambas fases es igual a 0,33, mientras que la diferencia en el CV* es del 3%. Por 
último, al aplicar una prueba de comparación de dos muestras emparejadas no se 
detectan diferencias significativas (p-valor = 0,750) en la distribución de valores de 
ambas fases. Por tanto, según la mayoría de los indicadores considerados se ha 
alcanzado la estabilidad en las respuestas de los expertos a esta pregunta. 
Recuento
Respuestas diferentes en P12e: Sí
1 1 2
0 1 1
0 2 2
1 4 5
1. Baja eficiencia
2
4
P12e
Primer
envío
Total
2 3
P12e Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 2 (8,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 3 (8,3%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. Se observan diferencias significativas (p-
valor=0,030) en el incremento de valoración entre ambos perfiles, ya que mientras 
se ha producido un incremento medio en la valoración de los profesionales, los 
académicos han rebajado su valoración media. 
 
-,08 ,28 ,00 ,00 ,00 ,00
,11 ,40 ,00 ,00 ,00 ,00
,03 ,36 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P12e
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Variación en la valoración de P12e
Crece en 2 
unidades
Crece en 1 
unidad
Permanece igualDecrece en 1 
unidad
Po
rce
nta
je
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 3 (16,7%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 0 (0,0%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,406) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,22 ,55 ,00 ,00 ,00 ,00
,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
,11 ,40 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P12e
 
4.2.2.5.- Eficiencia del Digital Signage (PLV Digital) para influir sobre la 
variable “Intención de compra del producto promocionado” 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 3 de “eficiencia media” aglutina ahora un 39,3% de las respuestas, frente 
al 36,1% de expertos en el primer envío. También se observa que a una unidad de la 
mediana tenemos el 85,2% de los encuestados, frente al 83,6% de la primera fase. 
Se han disminuido tanto los rangos intercuartílicos como los rangos intercuartílicos 
reducidos (el RI pasa de 2 a 1 y el RIR* pasa de 0,67 a 0,33), mientras que el CV* 
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se reduce del 34% de la primera fase a un 33% en la segunda. Por tanto se ha 
incrementado el nivel de consenso, siendo aceptable para los límites prefijados en 
este trabajo según la mayoría de indicadores considerados. 
 
P13d Primer envío
4 6,6
12 19,7
22 36,1
17 27,9
6 9,8
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
P13d Segundo envío
4 6,6
11 18,0
24 39,3
17 27,9
5 8,2
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
3,15 1,06 3 2 4 3P13d Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
3,13 1,02 3 3 4 3P13d Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 
únicamente 3 (4,9%) han cambiado su respuesta  (uno de 2 a 4, uno de 4 a 3 y uno 
de 5 a 3) mientras que 58 (95,1%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el 
primer criterio de estabilidad. La diferencia en el RIR* entre ambas fases es igual a 
0,33, mientras que la diferencia en el CV* es del 1%. Por último, al aplicar una 
prueba de comparación de dos muestras emparejadas no se detectan diferencias 
significativas (p-valor > 0,999) en la distribución de valores de ambas fases. Por 
tanto, según los indicadores considerados se ha alcanzado la estabilidad en las 
respuestas de los expertos a esta pregunta. 
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Recuento
Respuestas diferentes en P13d: Sí
0 1 1
1 0 1
1 0 1
2 1 3
2
4
5. Alta eficiencia
P13d
Primer
envío
Total
3 4
P13d Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 1 (4,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 2 (5,6%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor>0,999) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,08 ,40 ,00 ,00 ,00 ,00
-,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
-,02 ,39 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13d
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 1 (5,6%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 1 (5,6%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,988) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
-,11 ,47 ,00 ,00 ,00 ,00
-,06 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
-,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13d
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4.2.2.6.- Eficiencia de los Códigos Bidi para influir sobre la variable 
“Intención de compra del producto promocionado” 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 3 de “eficiencia media” aglutina ahora un 36,1% de las respuestas, frente 
al 29,5% del primer envío. También se observa que a una unidad de la mediana 
tenemos el 77,0% de los encuestados en esta segunda fase, incrementando el 
75,4% de la primera. Tanto los rangos intercuartílicos como los rangos 
intercuartílicos reducidos disminuyen en la segunda fase (el RI pasa de 2 a 1 y el 
RIR* pasa de 0,67 a 0,33), mientras que el CV* se reduce del 43% de la primera 
fase a un 41% en la segunda. Por tanto se ha incrementado el nivel de consenso, 
cumpliendo con los límites prefijados en este trabajo para todos los indicadores 
considerados. 
 
P13h Primer envío
9 14,8
18 29,5
18 29,5
10 16,4
6 9,8
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
P13h Segundo envío
9 14,8
16 26,2
22 36,1
9 14,8
5 8,2
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
2,77 1,19 3 2 4 2P13h Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
2,75 1,14 3 2 3 3P13h Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 4 
(6,6%) han cambiado su respuesta  (dos de 2 a 3, uno de 4 a 3 y uno de 5 a 3) 
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mientras que 57 (93,4%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el primer criterio 
de estabilidad. La diferencia en el RIR* entre ambas fases es igual a 0,33, mientras 
que la diferencia en el CV* es del 2%. Por último, al aplicar una prueba de 
comparación de dos muestras emparejadas no se detectan diferencias significativas 
(p-valor>0,999) en la distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según los 
indicadores considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los 
expertos a esta pregunta. 
 
Recuento
Respuestas diferentes en P13h: Sí
2 2
1 1
1 1
4 4
2
4
5. Alta eficiencia
P13h
Primer
envío
Total
3
P13h Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 2 (8,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 2 (5,6%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. Se observan diferencias significativas (p-
valor=0,044) en el incremento de valoración entre ambos perfiles, con un p-valor que 
roza el nivel de significación establecido para este trabajo. 
 
,08 ,28 ,00 ,00 ,00 ,00
-,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
-,02 ,34 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13h
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Variación en la valoración de P13h
Crece en 1 
unidad
Permanece igualDecrece en 1 
unidad
Decrece en 2 
unidades
Po
rce
nta
je
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 0 (0,0%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 2 (11,1%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,584) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
-,17 ,51 ,00 ,00 ,00 ,00
-,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13h
 
4.2.2.7.- Eficiencia de la TV Digital para influir sobre la variable 
“Intención de compra del producto promocionado” 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 3 de “eficiencia media” aglutina ahora un 44,3% de las respuestas, frente 
al 36,1% del primer envío. También se observa que a una unidad de la mediana 
tenemos el 88,5% de los encuestados en esta segunda fase, incrementando el 
86,9% de la primera. Tanto los rangos intercuartílicos como los rangos 
intercuartílicos reducidos disminuyen en la segunda fase (el RI pasa de 2 a 1 y el 
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RIR* pasa de 0,67 a 0,33), mientras que el CV *se reduce del 32% de la primera 
fase a un 30% en la segunda. Por tanto se ha incrementado el nivel de consenso, 
alcanzando los límites de consenso prefijados en este trabajo. 
 
P13i Primer envío
2 3,3
14 23,0
22 36,1
17 27,9
6 9,8
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
P13i Segundo envío
2 3,3
12 19,7
27 44,3
15 24,6
5 8,2
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
3,18 1,01 3 2 4 3P13i Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
3,15 ,95 3 3 4 3P13i Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 6 
(9,8%) han cambiado su respuesta  (dos de 2 a 3, tres de 4 a 3 y uno de 5 a 4) 
mientras que 55 (90,2%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el primer criterio 
de estabilidad. La diferencia en el RIR* entre ambas fases es igual a 0,33, mientras 
que la diferencia en el CV* es del 2%. Por último, al aplicar una prueba de 
comparación de dos muestras emparejadas no se detectan diferencias significativas 
(p-valor=0,688) en la distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según los 
indicadores considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los 
expertos a esta pregunta. 
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Recuento
Respuestas diferentes en P13i: Sí
2 0 2
3 0 3
0 1 1
5 1 6
2
4
5. Alta eficiencia
P13i
Primer
envío
Total
3 4
P13i Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 4 (16,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 2 (5,6%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,320) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
-,08 ,40 ,00 ,00 ,00 ,00
,00 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
-,03 ,31 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13i
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 1 (5,6%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 1 (5,6%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,584) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,06 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
-,06 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
,00 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P13i
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4.2.2.8.- Eficiencia de la Web-Microsite para influir sobre la variable 
“Fidelidad del producto promocionado” 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 4 de “bastante eficiencia” aglutina ahora un 37,7% de las respuestas, 
frente al 34,4% de expertos en el primer envío. También se observa que a una 
unidad de la mediana tenemos el 85,2% de los encuestados, frente al 83,6% de la 
primera fase. Podemos observar que el rango intercuartílico, el rango intercuartílico 
reducido y el CV* se reducen en la segunda fase respecto a la primera (el RI pasa 
de 2 a 1, el RIR* pasa de 0,67 a 0,33, y el CV* pasa del 34% al 30%). Por tanto se 
ha incrementado el nivel de consenso, siendo aceptable para los límites prefijados 
en este trabajo. 
P14a Primer envío
3 4,9
14 23,0
16 26,2
21 34,4
7 11,5
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
P14a Segundo envío
3 4,9
9 14,8
20 32,8
23 37,7
6 9,8
61 100,0
1. Baja eficiencia
2
3
4
5. Alta eficiencia
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
 
3,25 1,09 3 2 4 4P14a Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
3,33 1,01 3 3 4 4P14a Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 6 
(9,8%) han cambiado su respuesta  (cuatro de 2 a 3, uno de 2 a 4 y uno de 5 a 4) 
mientras que 55 (90,2%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el primer criterio 
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de estabilidad. La diferencia en el RIR *entre ambas fases es igual a 0,33, mientras 
que la diferencia en el CV* es del 4%. Por último, al aplicar una prueba de 
comparación de dos muestras emparejadas no se detectan diferencias significativas 
(p-valor=0,188) en la distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según los 
indicadores considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los 
expertos a esta pregunta. 
 
Recuento
Respuestas diferentes en P14a: Sí
4 1 5
0 1 1
4 2 6
2
5. Alta eficiencia
P14a Primer
envío
Total
3 4
P14a Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 4 (16,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 2 (5,6%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,766) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,08 ,40 ,00 ,00 ,00 ,00
,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
,08 ,38 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P14a
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles profesionales 
considerados (comercial y marketing), 1 (5,6%) de los 18 encuestados de perfil 
comercial cambia su respuesta, mientras que 1 (5,6%) de los 18 encuestados de 
perfil marketing cambia su respuesta. No se observan diferencias significativas (p-
valor=0,988) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
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,11 ,47 ,00 ,00 ,00 ,00
,06 ,24 ,00 ,00 ,00 ,00
,08 ,37 ,00 ,00 ,00 ,00
Comercial
Marketing
Total
Perfil Profesional
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P14a
 
4.2.2.9.- Valoración de los Códigos Bidi para mantener una mayor 
interacción con el consumidor 
A continuación se muestran los resultados obtenidos para esta cuestión sobre los 61 
expertos que han remitido esta información en ambas fases. Podemos ver que la 
categoría 3 “ni muy ni poco apropiado” aglutina ahora un 34,4% de las respuestas, 
superando el 32,8% del primer envío. También se observa que a una unidad de la 
mediana tenemos el 82,0% de los encuestados, frente al 77,0% de la primera fase. 
Podemos observar que el rango intercuartílico y el rango intercuartílico reducido se 
mantienen entre ambas fases (en 1 y 0,33, respectivamente), mientras que el CV* se 
reduce en la segunda fase respecto a la primera (pasa del 43% al 39%). Por tanto se 
ha incrementado ligeramente el nivel de consenso, estando dentro de los límites 
prefijados en este trabajo. 
 
P21h Primer envío
12 19,7
16 26,2
20 32,8
11 18,0
2 3,3
61 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
P21h Segundo envío
9 14,8
18 29,5
21 34,4
11 18,0
2 3,3
61 100,0
1. Poco apropiado
2
3
4
5. Muy apropiado
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
 
2,59 1,10 3 2 3 3P21h Primer envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
2,66 1,05 3 2 3 3P21h Segundo envío
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
 
 
La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la 
promoción de ventas en productos de Gran Consumo. 
592                                                                                                              Javier Sendra García               
A continuación se han comparado las respuestas iniciales y las respuestas del 
segundo envío, analizando el grado de estabilidad alcanzado entre la información de 
ambos envíos. De los 61 encuestados que han remitido la segunda encuesta, 3 
(4,9%) han cambiado su respuesta  (dos de 1 a 2 y uno de 1 a 3) mientras que 58 
(95,1%) mantienen su respuesta, cumpliéndose así el primer criterio de estabilidad. 
La diferencia en el RIR* entre ambas fases es igual a 0, mientras que el CV* 
disminuye un 4%. Por último, al aplicar una prueba de comparación de dos muestras 
emparejadas no se detectan diferencias significativas (p-valor=0,250) en la 
distribución de valores de ambas fases. Por tanto, según los indicadores 
considerados se ha alcanzado la estabilidad en las respuestas de los expertos a 
esta pregunta. 
 
Recuento
Respuestas diferentes en P21h: Sí
2 1 3
2 1 3
1. Poco apropiadoP21h Primer envío
Total
2 3
P21h Segundo envío
Total
 
 
Si comparamos la presencia de cambios para los dos perfiles considerados 
(académico y profesional), 3 (12,0%) de los 25 encuestados de perfil académico 
cambia su respuesta, mientras que 0 (0,0%) de los 36 encuestados de perfil 
profesional cambia su respuesta. Se observan diferencias significativas (p-
valor=0,035) en el incremento de valoración entre ambos perfiles. 
 
,16 ,47 ,00 ,00 ,00 ,00
,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
,07 ,31 ,00 ,00 ,00 ,00
Académico
Profesional
Total
Perfil del
encuestado
Media
Desviación
típica Mediana Percentil 25 Percentil 75 Moda
Incremento en la valoración de P21h
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Diferencia en la valoración de P21h
Crece en 2 unidadesCrece en 1 unidadPermanece igual
Po
rce
nta
je
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
Los ítems del cuestionario en los que no se ha conseguido un consenso ni en 
primera ni en segunda ronda son: 
 
Valorar el papel de las TIC en las fases Def. objetivos
Valorar el papel de las TIC en las fases Duración
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC MMS
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC Correo electrónico
Conocimiento SMS
Conocimiento MMS
Conocimiento Correo electrónico
Percepción SMS
Percepción MMS
Percepción Correo electrónico
Percepción Cod. Bidi
Recuerdo SMS
Recuerdo MMS
Intención cp SMS
Intención cp MMS
Fidelidad Correo electrónico
Considera necesario combinar la publicidad exterior?
Interacción con el consumidor SMS
Interacción con el consumidor MMS
Posibilidad de un modelo
PREGUNTAS SIN CONSENSO
 
 
Consiguiendo los siguientes resultados estadísticos en cada una de ellas: 
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% más alto 1=1y2 % de 1y2 ó 4y5 % de respuestas 2ª ronda
% 4y5=2 Media Desv. Típica Mediana C 25 C 75 Moda RI RIR* CV* 3/6 KPI's2ª  vs. 1ª
Valorar el papel de las TIC en las fases Def. objetivos 2 33,80 1 48,50 73,5 2,81 1,26 3 2 4 2 2 0,67 40% NO NO
Valorar el papel de las TIC en las fases Duración 3 29,40 1 38,30 73,5 2,97 1,23 3 2 4 3 2 0,67 41% NO NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC MMS 4 38,20 2 42,60 83,8 3,01 1,13 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Eficiencia de cada TIC en la promoción de pdtos GC Correo electrónico 4 32,40 2 39,80 83,8 3,03 1,12 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Conocimiento SMS 4 27,90 2 39,70 72,1 2,99 1,28 3 2 4 4 2 0,67 42% NO NO
Conocimiento MMS 4 29,40 2 41,20 79,4 3,09 1,18 3 2 4 4 2 0,67 38% NO NO
Conocimiento Correo electrónico 4 35,30 2 42,70 83,8 3,15 1,08 3 2 4 4 2 0,67 34% NO NO
Percepción SMS 3 32,40 1 36,70 80,9 2,87 1,12 3 2 4 3 2 0,67 36% NO NO
Percepción MMS 3 30,90 1 35,30 79,4 2,96 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Percepción Correo electrónico 3 29,40 1 35,30 80,9 2,93 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO NO
Percepción Cod. Bidi 3 32,40 1 39,70 79,4 2,88 1,14 3 2 4 3 2 0,67 37% NO NO
Recuerdo SMS 4 26,50 1 38,20 76,5 2,96 1,21 3 2 4 4 2 0,67 40% NO NO
Recuerdo MMS 3 27,90 1 35,30 76,5 3,04 1,20 3 2 4 3 2 0,67 39% NO NO
Intención cp SMS 3 30,90 2 36,80 80,9 2,97 1,13 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Intención cp MMS 3 33,80 2 35,30 86,8 2,97 1,04 3 2 4 3 2 0,67 34% NO NO
Fidelidad Correo electrónico 3 36,80 1 32,40 77,90 3,00 1,15 3 2 4 3 2 0,67 38% NO NO
Considera necesario combinar la publicidad exterior? 4 29,40 1 48,50 75,00 2,69 1,22 3 2 4 4 2 0,67 37% NO NO
Interacción con el consumidor SMS 3 26,50 0 36,70 67,60 2,94 1,31 3 2 4 3 2 0,67 43% NO NO
Interacción con el consumidor MMS 3 30,90 2 30,90 69,10 2,82 1,27 3 2 4 3 2 0,67 45% NO NO
Posibilidad de un modelo 3 26,50 1 42,60 66,20 2,84 1,32 3 2 4 3 2 0,67 42% NO NO
Concentración 
1 respuesta
Concentración 1 
respuesta
Concentración 2 
respuesta
+1/-1 intervalo de 
mediana
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5.- CONCLUSIONES 
 
5.1.- CONTRASTE DE HIPÓTESIS 
5.1.1.- Hipótesis nuclear  
Las TIC en el mercado de gran consumo, son factores determinantes para 
incrementar la eficiencia de la actividad promocional debido a la información 
que posibilitan del consumidor a tiempo real. 
 
Según se desprende del trabajo de investigación, se confirma la hipótesis nuclear de 
que las TIC son factores optimizadores de la actividad promocional en productos de 
gran consumo, principalmente por la información que proporcionan al fabricante de 
los intereses del consumidor final. 
 
Los encuestados están de acuerdo en que la utilización de promociones mediante 
TIC puede incrementar las ventas del producto promocionado tal y como vemos en 
la siguiente gráfica de respuestas y que obtuvimos de 1 a 5 una media de 
respuestas considerablemente alta de 4,28. 
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Nivel de acuerdo con la afirmación "La utilización 
de promociones mediante TIC pueden 
incrementar las ventas del producto 
promocionado (eficiencia promocional)"
5. Totalmente de 
acuerdo
432
Po
rce
nta
je
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
El 85% de los encuestados valoraron que estaban bastante y totalmente de acuerdo 
con la confirmación de que la utilización de promociones mediante TIC pueden 
incrmentar la eficiencia promocional, cumpliendo los niveles de consenso en el 
100% de los indicadores estadísticos (6). 
 
Esta eficiencia se desglosa acorde a los resultados, y en cómo favorecería la 
actividad promocional, principalmente desde los siguientes matices: 
 
• Proporciona mejoras en resultados tanto en ventas como en beneficio, por la 
mejor segmentación que ofrece del consumidor traducida en la influencia que 
realizan sobre las fases de la actividad promocional. 
 
Hemos considerado fundamental en esta hipótesis contemplar las fases de la 
actividad promocional, podemos afirmar que las TIC favorecen la eficiencia y eficacia 
en cada una de sus fases,  pudiendo clasificarlas por orden, donde vemos que la 
puntuación más alta se obtiene para la fase de valoración posterior de resultados, 
seguida de la fase de implementación de la promoción, no alcanzando el consenso 
de respuesta en las fases de Definición de objetivos y Duración de la promoción. En 
el resto de fases se alcanzó el consenso en todas ellas, con lo cual podemos 
confirmar que el uso de las TIC incrementa la eficiencia y sobre todo por su 
influencia en las fases de valoración e implementación de la actividad promocional. 
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Valoración 
posterior de los 
resultados
Duración de la 
promoción
Implementación de 
la promoción
Mecánica 
promocional
Definición de 
objetivos
95
%
 IC
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
 
 
Esto es debido a que, con el uso de las TIC, se permite tomar medidas correctoras 
para la consecución de los objetivos marcados y mejora del resultado final por la 
posibilidad que presentan de agilidad y respuesta inmediata de seguimiento 
comparándolas con otros medios de comunicación convencionales, así como una 
mejor adaptación a los indicadores de valoración de las promociones. 
 
Ofrecen la posibilidad de trasladar una mayor información al consumidor que, con su 
rápida respuesta da una mayor perspectiva al fabricante de la evolución de las 
variables de la marca y de los indicadores principales de la promoción. 
 
Dentro del apartado de eficiencia, entendiendo como maximización de las ventas del 
producto promocionado quisimos dar un paso más y contrastar este concepto con el 
de eficacia (beneficio) teniendo como resultado que el uso de las TIC favorecen 
tanto en eficiencia como en eficacia a la actividad promocional. 
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25. ¿Cuál de los siguientes estadios se adapta más a 
su valoración del uso de las TIC como apoyo de la 
actividad promocional?
4. Ninguna3. Ambas2. Eficacia 
(rentabilidad)
1. Eficiencia 
(cantidad)
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También se destaca una serie de variables de mejora de eficiencia, donde 
despuntan las siguientes: 
 
- Agilidad. 
- Respuesta inmediata. 
- Posibilidad de varios mensajes.  
- Movilidad. 
- Interactividad. 
- Seguimiento a tiempo real. 
- Cambios de contenido durante la vigencia de la promoción con costes bajos. 
 
Señalándose que siempre hay que remarcar que las TIC no son las responsables y 
sí la actividad promocional en sí misma de las siguientes premisas: 
 
- Contenido. 
- Atractividad. 
 
Para finalizar este apartado y, como nota de atención un par de matices, por un lado 
el riesgo de una sobresaturación que puede provocar el uso excesivo de las TIC y 
por otro, el aviso que se nos está imponiendo por parte del entorno a todas las 
empresas y factores actuantes de la obligación de preactuar versus rectificar ó intuir 
en este estadio al que nos dirigimos. 
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Fuente: Elaboración Propia.  
5.1.2.- Hipótesis particulares 
- Hipótesis primera 
 
Las TIC idóneas como soporte de la actividad promocional son, Telefonía 
Móvil y Web-Microsite. 
 
Se confirma parcialmente la hipótesis primera, debido a la búsqueda de escala e  
interactividad con el consumidor por parte de las empresas de Gran Consumo para 
la optimización de efectividad de las promociones pudiendo proporcionar esta escala 
TIC como las Web-Microsite y las Redes sociales por encima de la Telefonía móvil, 
las Redes sociales por su tremendo avance desde 2008 en Estados Unidos y a nivel 
mundial, pasando de 100 millones de usuarios a 500, conectándose 20 millones de 
usuarios a diario,  y en el último año en España, siendo en 2010 el séptimo país del 
FABRICANTE
ACTIVIDAD 
PROMOCIONAL
•Atractividad
Ocasión de 
Consumo
Consumidor individual o 
grupo
Segmentación
TIC
Interactividad 
Contenido
CONSUMIDORES
EFICIENCIA - VENTAS
EFICACIA - ROI
TIC
Interactividad 
Contenido
TIC
Movilidad
GPS
PROMOCIÓN
Momento-Tiempo
Lugar-
Espacio
Disponibilidad 
de producto
Decisión de Compra -
Consumo
Relación interdisciplinar de las variables objeto de la hipótesis nuclear
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mundo en número de usuarios de estas redes, Facebook ha pasado de tener 8 
millones de usuarios a 12 millones, Twitter en cuatro años tiene 7 millones de 
pérfiles, por su capacidad de movilidad y posibilidad de contemplar varios mensajes 
en estos soportes para la misma promoción, las conversaciones y recomendaciones 
que tienen lugar en las redes sociales ocupan más del 15% del tráfico en la red, de 
las cuatro palabras más buscadas en Internet, tres de ellas son redes sociales. En 
todos los casos la valoración de todas las herramientas es alta, siendo 
especialmente elevadas las de las redes sociales, debemos tener en cuenta que al 
valorar TIC como MMS  y Correo electrónico no se alcanzó el consenso. 
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Basándonos en que esta valoración positiva está fundamentada en la interacción 
que permiten las TIC con el consumidor final, decidimos realizar una taxomización 
de las TIC más populares, confirmando que las redes sociales con ó sin 
geolocalización permiten una mayor interacción con el consumidor,  se concluye 
también que la Web-Microsite y el correo electrónico son significativamente 
superiores al SMS, MMS, Digital Signage, códigos Bidi y TV Digital. No alcanzando 
el consenso en las TIC eficientes para lograr una interacción con el consumidor las 
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de SMS y MMS (Telefonía móvil). Por último se detectan también diferencias 
significativas a favor del SMS respecto al Digital Signage, con la peor valoración, 
como se muestra en la siguiente tabla: 
 
TV DígitalCódigos 
Bidi
Geo+Redes 
sociales
Redes 
sociales
Correo 
electrónico
Digital 
Signage
MMSSMSWeb-
Microsite
95
%
 IC
5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
 
 
También podemos afirmar que estas tres primeras TIC mejor valoradas actualmente, 
Redes sociales, Redes sociales con geolocalización y web-microsite serán las que 
prevalecerán en el futuro, seguidos por la TV Digital y los codigos Bidi, donde la 
individualización y el “aquí y ahora” será primordial. 
 
Hemos considerado importante profundizar en cada una de las fases de la actividad 
promocional con el objetivo de establecer un rango de  las diferentes TIC 
observadas con los siguientes resultados: 
 
• Definición de objetivos: 
 
Podemos ver que las más valoradas son la Web-Microsite, las Redes Sociales y el 
Correo electrónico, dando lugar al siguiente ranking: 
 
• Web- Microsite. 
• Redes sociales. 
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• Correo electrónico. 
• Gestión Bases de datos. 
• Redes sociales con geolocalización. 
• Telefonía móvil. 
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• Mecánica promocional: 
 
Podemos ver que las más valoradas son la Web-Microsite las Redes Sociales y el 
Correo electrónico, dando lugar al siguiente ranking: 
 
• Web- Microsite. 
• Redes sociales. 
• Correo electrónico. 
• Telefonía móvil. 
• Códigos BIDI. 
• Redes sociales con geolocalización 
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• Implementación de la promoción: 
 
Podemos ver que las más valoradas son la Web-Microsite las Redes Sociales y la 
telefonía móvil, dando lugar al siguiente ranking: 
 
• Web- Microsite. 
• Redes sociales. 
• Telefonía móvil. 
• Correo electrónico. 
• PLV Digital. 
• Redes sociales con geolocalización. 
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• Duración de la promoción: 
 
Podemos ver que las más valoradas son la Web-Microsite las Redes Sociales y la 
telefonía móvil, dando lugar al siguiente ranking: 
 
• Web- Microsite. 
• Redes sociales. 
• Telefonía móvil. 
• Correo electrónico. 
• PLV Digital. 
• Códigos BIDI. 
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• Valoración de los resultados: 
 
Podemos ver que las más valoradas son la Web-Microsite las Redes Sociales y el 
correo electrónico, dando lugar al siguiente ranking: 
 
• Web- Microsite. 
• Redes sociales. 
• Correo electrónico. 
• Telefonía móvil (SMS/MMS). 
• Gestión BBDD. 
• Redes sociales con geolocalización. 
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Como conclusión a esta clasificación, podemos confirmar que las TIC de mayor 
influencia para cada una de las fases de la actividad promocional son Web-Microsite 
y las Redes Sociales. 
 
- Hipótesis segunda 
 
El tamaño de la empresa no es una barrera de entrada para la utilización de las 
TIC. 
 
Ratificamos la segunda hipótesis, el tamaño de la empresa no es un factor 
determinante en la utilización de la TIC como soporte de herramienta de 
comunicación promocional, puesto que las TIC permiten a los fabricantes pequeños 
poder comercializar sus productos y llegar a sus consumidores con presupuestos 
más bajos, existen más barreras de entrada en medios de comunicación más 
convencionales que con las TIC, que, con un uso inteligente de la creatividad está al 
alcance de todos los fabricantes y con resultados óptimos. 
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Los resultados de la encuesta determinaron que el tamaño del anunciante tiene una 
influencia media-baja como barrera de entrada para la utilización de las TIC en la 
actividad promocional. El porcentaje de concentración de las respuestas de no 
influye en absoluto y tiene una influencia media-baja es del 68% tal y como se puede 
observar en el siguiente histograma: 
 
El tamaño del anunciante puede ser una barrera de entrada 
para la utilización de las TIC en la actividad promocional. …
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Surgieron ejemplos como adwords, plataforma de comunicación, donde se puede 
participar con presupuestos bajos y variables, haciendo desaparecer barreras y 
tópicos de entrada a estos medios de comunicación. 
 
Se determina que las TIC son una plataforma de comunicación con un efecto 
“democratizador” sobre el mundo empresarial en el siglo XXI. 
 
- Hipótesis tercera 
 
La cuota de mercado no es una barrera de entrada para la utilización de las 
TIC. 
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Se constata que la cuota de mercado no es una barrera de entrada para la 
usabilidad de las TIC pero sí un condicionante, esta hipótesis viene muy enlazada 
con la anterior, puesto que sí consideramos que una alta cuota de mercado es una 
variable que puede beneficiar a la empresa desde una notoriedad de marca que 
puede poseer para fomentar esa búsqueda de tráfico inicial para crear interactividad 
con el consumidor que, a su vez, es litigada en la hipótesis anterior con las variables 
de creatividad y democratización que ofrecen las TIC a todas las empresas 
independientemente de su tamaño, de hecho en los resultados del trabajo de 
investigación constatamos que tiene un nivel medio de dependencia. 
 
En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado 
del fabricante puede darse un mayor uso de las TIC como …
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Con lo cual confirmamos que no es una barrera de entrada, pero sí un posible factor 
generador de tráfico por notoriedad y si, en el caso de que, la empresa o producto 
perteneciera a un segmento de alto margen absoluto añadir la disponibilidad de 
mayor nivel de recursos y su relación directamente proporcional a la intensidad 
promocional que pudiera realizar. 
De la combinación de las dos hipótesis anteriores, determinamos que el factor 
influyente del uso de la actividad promocional y la utilización de las TIC es el tamaño 
del mercado como correlación directa en base a los ingresos que genere para poder 
reinvertirlos en las acciones establecidas en el plan de marketing de cada producto, 
tal y como representamos gráficamente en la siguiente figura:  
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- Hipótesis cuarta 
 
El uso de las Redes Sociales refuerzan el conocimiento del consumidor del 
producto promocionado. 
 
Se confirma la cuarta hipótesis basada en que las redes sociales con y sin 
geolocalización se establecieron en el estudio de investigación como las TIC de 
mayor incidencia actual y futura por la capacidad de interacción bidireccional con el 
individuo o grupos de individuos. La concentración de respuesta en esta categoría 
fue de las más altas, llegando a un 90% para las redes sociales y un 78% para las 
redes sociales con geolocalización, además de cumplir en ambos casos con el 100% 
de los indicadores de consenso. 
 
Los resultados confirmaron esta hipótesis puesto que la puntuación más alta en la 
Influencia sobre la variable de conocimiento del producto promocionado se obtiene 
para las redes sociales, seguidas de la Web-Microsite, tal y como indicamos en la 
siguiente figura: 
 
Variables tamaño mercado 
 
¾ Facturación 
¾ Margen absoluto 
¾ Margen Global 
 Rotación  
 (Margen por 
unidad) 
Recursos
Influencia en Actividad 
Promocional. 
 
¾ Mayor intensidad y 
frecuencia. 
¾ Poder negociación 
proveedores. 
¾ Mayor ROI unitario. 
Correlación directa entre tamaño del mercado - Intensidad promocional 
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Se establecen como las idóneas a nivel de afinidad, involucración por el consumidor, 
evitando el nivel de desinterés ante otras con menos posibilidades de segmentación 
que pueden ocasionar “saturación” y “agresividad” hacia el consumidor. 
 
El comentario que surgió es que estamos ante una TIC que le queda mucho 
recorrido puesto que hoy son bases de datos de gente que se unen por afinidades y 
hay que maximizar mucho todavía. La clave es como monetarizar toda esta 
tecnología. Tal y como hemos comentado anteriormente se consideran a las redes 
sociales como la TIC con más influencia en un futuro. 
 
A continuación vamos a analizar la presencia de cada una de las herramientas de 
TIC como una de las tres que más se desarrollará en el futuro, buscando diferencias 
entre los perfiles considerados. Podemos ver que las TIC que más se desarrollarán 
en el futuro según los encuestados son las Redes sociales,las redes sociales con 
geolocalizacion , la Web-Microsite, la TV Digital, los Códigos Bidi, los MMS, los SMS, 
el Digital Signage y por último el correo electrónico, tal y como mostramos en la 
siguiente gráfica: 
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Tampoco se detectaron diferencias significativas en los porcentajes de selección de 
cada una de las herramientas entre encuestados con perfil académico y 
encuestados con perfil profesional, a excepción de las redes sociales y redes 
sociales más geolocalización, siendo en ambos casos superior el porcentaje de 
encuestados de perfil académico que consideran estas herramientas como 
candidatas a su desarrollo futuro. 
 
- Hipótesis quinta 
 
La capacidad de coincidencia de las variables, momento, lugar, acto de 
consumo, consumidor y producto favorecen una situación para la eficacia del 
Marketing a medio plazo con el uso de las TIC. 
 
Se convalida la quinta hipótesis sobre la oportunidad que ofrecen las TIC en el 
medio plazo de poder actuar sobre el consumidor en el momento y lugar de 
consumo, puesto que es el más importante de toda la relación comercial desde el 
punto de vista de Marketing y comercial ya que: 
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• Es el mayor impacto de respuesta a corto plazo por parte del consumidor ante 
la decisión de compra. 
• El consumidor valora el posicionamiento de la marca que está consumiendo y 
la experiencia que se le está trasladando desde el fabricante. 
 
Los resultados de la encuesta fueron contundentes con ninguna respuesta en 
desacuerdo o total desacuerdo y dentro del 100% de los indicadores de consenso 
analizados y como podemos observar en esta tabla, la categoría de Totalmente de 
acuerdo contiene más del 40% de las respuestas, y la suma de nivel de acuerdo 
medio-alto y total suman 89,9%. 
 
Dada la versatilidad de las TIC, indique su grado de acuerdo en 
la obligación de tener en cuenta variables como la 
coincidencia de momento, lugar de consumo y disponibilidad…
5. Totalmente de 
acuerdo
43
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60,0%
40,0%
20,0%
0,0%
Profesional
Académico
Perfil del encuestado
 
 
Experiencias actuales como la red social Foursquare y su compatibilidad con otras 
redes sociales nos demuestran que debemos de ir adaptándonos, por lo que el 
modelo actual no será perpetuo y estará en continuo desarrollo. 
También podemos confirmar que, en el caso que fueran diferentes la figura de 
comprador a la de consumidor no cambiaríamos las conclusiones,  puesto que la 
estrategia de construcción de marca del producto y promocional siempre irían 
dirigidas al consumidor, los resultados de esta conclusión los reflejamos en la 
siguiente tabla: 
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En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la 
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5.2.- CONCLUSIONES GENERALES 
La actividad promocional, al ser uno de los elementos de la comunicación de marca 
y al estar basada en el comportamiento del consumidor, se sigue considerando en la 
actualidad por muchas empresas como un instrumento táctico para producir un 
incremento de ventas en el corto plazo, sin tener en cuenta que están relacionadas 
con el valor de marca y que debemos englobar dentro de un proceso más complejo 
donde se debería relacionar con objetivos de comunicación global de la marca y su 
posicionamiento. 
 
Para llevar a cabo estas funciones, las TIC son un soporte que pueden permitir a los 
fabricantes optimizar los dos aspectos inmediatos a medir en las promociones en el 
corto plazo: la eficiencia y la eficacia. Es importante distinguir entre estos dos 
términos, el primero de ellos se refiere al incremento en volumen de ventas 
producido por una actividad promocional; el segundo, la eficacia, se refiere a las 
implicaciones económicas de la promoción o contribución económica. 
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Las TIC que mayor eficiencia y eficacia nos pueden ofrecer hoy en día son Web-
Microsite y las Redes sociales por encima del correo electrónico y la telefonía móvil. 
 
Teniendo en cuenta que el término eficacia de una promoción entiende la 
maximización de ventas del producto promocionado y la maximización de beneficio, 
una de las maneras de incrementar el beneficio de la promoción es a través de la 
mejora de la salud de marca, cuestión que, por parte de las empresas y como 
comentamos anteriormente se deja al largo plazo, a través de este trabajo de 
investigación podemos confirmar que con el uso de las TIC, estos plazos se han 
acortado, se ha ganado agilidad y podemos influir sobre las variables de salud de la 
marca consiguiendo así optimizar la venta de los productos, además de poder influir 
de una manera considerable sobre las variables de marca, tal y como muestra la 
siguiente figura: 
 
Grado de acuerdo ante la afirmación "Con la 
utilización de las TIC como soporte de las 
promociones pueden acortarse los plazos de tiempo 
actuales en la modificación de las variables de marca"
5. Totalmente de 
acuerdo
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Profundizando en la investigación, vemos que el uso de las TIC pueden influir 
positivamente sobre las variables de marca e incluso podemos confirmar que, la 
percepción de marca es la variable sobre la que se puede ejercer mayor influencia, 
siendo las diferencias significativas con el recuerdo de marca, la intención de 
compra y la fidelidad de producto, siendo significativamente inferior a la percepción, 
conocimiento y recuerdo de la marca. 
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Vamos a construir, para cada una de las herramientas, un gráfico de la valoración 
obtenida para cada una de las variables, y un gráfico de la valoración media 
obtenida para cada una de las TIC en cada variable: 
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 SMS  
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Según el estudio de investigación no se pudo llegar a un consenso entre variables 
de marca y TIC como se muestra en la siguiente tabla: 
 
NO CONSENSO 
VARIABLE TIC 
Conocimiento 
• Telefonía Móvil 
• Correo Electrónico 
Percepción 
• Telefonía Móvil 
• Correo electronico 
• Códigos Bidi 
Recuerdo • Telefonía Móvil 
Intención de compra • Telefonía Móvil 
Fidelidad • Correo Electrónico 
 
Con lo cual, las TIC son un soporte que pueden permitir a los fabricantes optimizar 
ese concepto táctico de incremento de ventas, mejorando la percepción de marca y 
el conocimiento de marca aplicándolo al corto plazo y ganar eficiencia en este plazo 
inmediato por la agilidad e interactividad que estas herramientas ofrecen, tanto en 
todas las fases de la actividad promocional, sobre todo en la valoración posterior de 
los resultados, como en la implementación de la promoción, a nivel de ventas y de 
retorno de inversión, influyendo en los términos de eficacia promocional, con lo cual 
las TIC permiten optimizar la eficiencia (ventas) y eficacia (resultados de inversión) 
de la actividad promocional, tal y como vemos en el siguiente 
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histograma:
25. ¿Cuál de los siguientes estadios se adapta más a 
su valoración del uso de las TIC como apoyo de la 
actividad promocional?
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La siguiente conclusión es que cuando nos planteamos otros aspectos a considerar 
en la optimización de los resultados de la actividad promocional, debemos tener en 
cuenta a la hora de aplicar TIC en la actividad promocional, por orden de 
importancia: 
 
• Tipo de consumidor al que se dirige. 
• Tipo de promoción. 
• Tipo de comunicación. 
• Tipo de producto. 
• Tipo canal de distribución. 
Tipo de 
comunicación
Tipo de promociónTipo de canal de 
distribución
Tipo de consumidor 
al que se dirige
Tipo de producto a 
promocionar
95
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Dentro de estas variables,  cabe especial importancia el tipo de consumidor al que 
se dirige, según un estudio realizado por Forrester Research Institute nos muestra 
que en Estados Unidos el 69% de los jóvenes entre 18 y 24 años ven televisión a 
través de Internet en casa, con lo cual es un aviso a los anunciantes, tal y como se 
muestra en esta figura debemos tener muy en cuenta la formación y edad del 
consumidor al que ofrecemos la promoción de ventas, esta variable se muestra en el 
siguiente histograma: 
 
Para la utilización de las TIC por parte del consumidor final, 
en concreto para acceder a una promoción basada en TIC es 
necesaria una edad concreta o formación mínima. Indique l…
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Otra de las observaciones ha sido la importancia de tener en cuenta el sector de la 
industria en el que se encuentra el anunciante puesto que, en general, los 
encuestados piensan que para la utilización de las TIC como soporte de las 
promociones el sector de la industria donde se encuentre ubicado el fabricante 
condiciona bastante: 
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Para la utilización de las TIC como soporte de las 
promociones, indique su grado de condicionante  del 
sector de la industria donde se encuentre ubicado el 
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Teniendo en cuenta que el tamaño de los fabricantes no es un factor determinante 
para el uso de las TIC, proporciona un cambio de status a todo el segmento donde la 
competencia será tremenda y primará la creatividad, con lo cual los plazos y 
avances de gestión de estos soportes serán exponenciales todavía en el medio 
plazo con las lógicas consecuencias que esto implica.  
 
Otra consideración es que la cuota de mercado tampoco será una barrera de 
entrada, en principio, con lo que la ventaja competitiva se basará en la capacidad de 
inversión o intensidad promocional efectuada por aquellas empresas con alto 
margen absoluto. 
 
La siguiente conclusión viene determinada por la tipología de cliente al que 
deseemos captar en la promoción de ventas, siendo los más valorados el cliente 
nuevo, seguido por el ocasional, con lo que concluímos que las TIC pueden ayudar a 
la búsqueda de distribución del producto en cuestión, así como fomentar la 
repetición de compra en aquellos clientes que todavía no son fieles, así se muestra 
en la siguiente figura: 
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La utilización de las tecnologías por las empresas de gran consumo es ya hoy, una 
realidad  con una muy buena percepción por parte de los fabricantes que valoran 
como más efectivas el uso de las redes sociales y Web-Microsite a la espera de 
conseguir incluso una mayor escala y masificación, siendo herramientas de 
comunicación promocional tanto a nivel individual como complementarias dentro de 
un plan global de comunicación de marca, pero bastante necesario y preferiblemente 
dentro de un plan de Marketing que contemple el combinarlas con otros medios en 
aras de búsqueda de masificación: 
 
Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de 
comunicación convencionales con el uso de las TIC para la 
comunicación promocional
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Si comparamos las valoraciones suministradas a cada uno de los cinco medios de 
comunicación considerados podemos ver que existen dos grupos muy diferenciados: 
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la televisión y la publicidad en el punto de venta con valoraciones significativamente 
mayores y similares entre sí, y el resto de medios con valoraciones 
significativamente menores y similares entre sí. 
 
Publicidad en el 
punto de venta
Publicidad exteriorPrensa y revistasRadioTelevisón
95
%
 IC
5
4
3
2
1
 
 
Remarcar que el único medio convencional que planteo en la investigación un nivel 
de  no consenso es la combinación con publicidad  exterior al considerar que no es 
un medio convencional oportuno para la comunicación de una promoción. 
 
Otra conclusión es que las TIC que nos pueden aportar una mayor interrelación con 
el consumidor son: 
• Redes sociales con  o sin geolocalización. 
• Web - Microsite 
• Correo electrónico. 
Representamos en esta gráfica un ranking de las TIC que nos pueden aportar una 
mayor interacción con el consumidor: 
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6.- DISCUSIÓN 
 
Una vez realizado el trabajo de investigación y aplicado el análisis cuantitativo y 
cualitativo que, sin duda, nos ha lanzado aportaciones  y argumentos sobre el 
estado de la cuestión acerca de la comunicación, actividad promocional y las TIC 
confirmándose la hipótesis: 
 
Las TIC en el mercado de gran consumo, son factores determinantes para 
incrementar la eficiencia de la actividad promocional debido a la información que 
posibilitan del consumidor a tiempo real. 
 
Se ha valorado que en el futuro, se debe ampliar las conclusiones obtenidas, si bien 
se han definido los cimientos para la base del desarrollo de la actividad promocional 
junto con las TIC y sus distintos factores de interactuación así como las principales 
relaciones entre ellas: Consumidor, tipología de clientes,  TIC, actividad promocional 
y sus fases, interacción con el consumidor, variables de influencia sobre la marca del 
producto y plazos de tiempo, condicionantes de industria, cuota de mercado, tamaño 
fabricante, combinación con otros medios convencionales, momento, lugar de 
consumo y disponibilidad de producto. Quedaría por definir, de forma más completa 
cómo se establece las asociaciones que las relacionan en función de un modelo que 
ayude a optimizar las relaciones futuras entre ellas, sin perder la visión de que este 
modelo nunca debe ir en contra de la diferenciación y tener en cuenta los límites de 
aplicación de cualquier modelo genérico. 
 
Un modelo que ratifique y nos permita aproximarnos a la realidad, estructurarla, 
simplificarla y predecir futuros comportamientos. El modelo al que nos hemos 
aproximado permitirá optimizar la relación entre las partes, conseguir una mayor 
eficacia, reducir los costes, enriquecer la comunicación, y en general, entender 
mejor el futuro. 
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6.1. Análisis crítico 
Investigar sobre las nuevas tecnologías sigue siendo un tema bastante arduo pero 
muy enriquecedor a la par que retador, solo hay que fijarse en la cantidad de 
literatura que existe hoy sobre el mismo aunque no tanta basada en su aplicabilidad 
y en opinión de expertos al nivel de consenso y número como este trabajo de 
investigación. 
 
Este fue uno de los motivos que nos impulsó a realizar esta investigación que, 
buscando una diferenciación se ha basado en la opinión de expertos, académicos y 
profesionales, la inmensa mayoría con su desarrollo profesional en multinacionales 
que están acostumbrados a trabajar con TIC en el desarrollo de su actividad 
promocional por el motivo que, aunque hemos concluido que el tamaño y la cuota 
del fabricante no son unas barreras de entrada por el bajo de coste de su usabilidad 
sí que en el entorno de las PYMES existe un claro desconocimiento de cuándo, 
cómo y con qué finalidad se deben utilizar en circunstancias más apropiadas. 
Confíamos que con este trabajo de investigación se disipen dudas que pueden 
existir hoy arrojando clarificación sobre estas cuestiones sin dejar de tener en cuenta 
el efecto de temporalidad y revisión que se requiere en un tema como este, dada la 
redefinición permanente que merece debido a las velocidades siderales en que se 
están desarrollando las TIC, pero que también nos garantiza cierta estabilidad 
algunas de ellas como las redes sociales que, desde su nacimiento en 1.995 tienen 
hoy más de 500 millones de personas como usuarios, no sabemos si esto será una 
moda o una herramienta ya consolidada, pero que nos atrevemos a comentar, 
cambiará el cómo pero que, en un mundo tan cambiante como este y la opinión de 
los expertos nos obliga a tenerlas en cuenta durante una temporada. 
 
Otro tema de discusión es que debemos tener en cuenta que las TIC son una 
herramienta que nos pueden facilitar la consecución de un fin, nunca son el fin en sí 
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mismo. No debemos olvidar variables como tipo de consumidor, producto, definición 
de las necesidades correctas, mecánica promocional, etc,… básicas en los 
fundamentos del Marketing. 
 
Añadir también a esta discusión, el tema que nos surge y, al tener que realizar esta 
investigación debemos tener en cuenta que los medios para esta fueron limitados 
que, de haber sido de otra manera podríamos haber tenido en cuenta ampliar 
conceptos con un mayor rango de expertos en más categorías de productos y 
ampliar el concepto de globalidad ante la posibilidad de enriquecerlo con expertos de 
otros países, independientemente de su desarrollo en estas TIC, para eliminar el 
efecto de “localidad” en España sobre todo a nivel mercado y consumidor. 
 
El siguiente aspecto de discusión sería, por la importancia que siempre hemos dado 
a lo largo de este trabajo de investigación al tipo de consumidor y su usabilidad de 
las TIC, consideraríamos un análisis exhaustivo siempre teniendo en cuenta el 
carácter de temporalidad, puesto que cada año es mayor el número de usuarios y 
por rango de edades de estas tecnologías bien porque son considerados bajo el 
concepto de nativos digitales, bien por las necesidades de actualización que 
estamos viviendo toda la sociedad de incorporarnos a este “movimiento”. 
 
Otro tema de discusión sería el efecto que la tecnología está teniendo sobre la 
telefonía móvil puesto que debido a su evolución, como los conocidos Smartphones 
ó móviles cuarta generación y a la proliferación de aplicaciones en estos, claro 
ejemplo de las redes sociales, consideramos hoy a un teléfono móvil además de una 
herramienta de comunicación, un terminal más donde orientar la estrategia 
promocional o en su globalidad de Marketing, más allá de los conocidos SMS o 
MMS. 
 
Por último, el concepto de creación de un modelo donde ya, en este trabajo de 
investigación no se ha conseguido el consenso entre los expertos de la aplicabilidad 
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de un modelo genérico y que sí nos hemos propuesto estandarizar las variables y 
parámetros más importantes para, a partir de aquí, validar los comportamientos 
similares para ellos pero que, debemos siempre tener en cuenta que requerirá 
adaptaciones según el tipo de producto y consumidor al que nos dirijamos y, sobre 
todo, en un futuro con fecha límite pendiente de otras investigaciones que 
enriquecerán el modelo que definimos en este trabajo de investigación hacia los 
productos de gran consumo (compra frecuente). 
 
6.2. Nuevas líneas de investigación 
Temas como los que hemos tratado, intentando entrelazar el uso de las TIC, 
diferentes TIC  y promociones ventas no tienen hoy por hoy una repercusión a nivel 
de líneas de investigación, aunque sí mucha literatura sobre redes sociales, cómo 
emplearlas mejor las PYMES, etc,… pero pensamos que esta línea de investigación 
es bastante nueva y creemos que más que tener relación con otras existentes 
conocidas abre otras líneas como intentamos detallar en este apartado. 
 
La dimensión del trabajo realizado nos abre nuevas líneas de investigación en las 
que debemos de concretar en mayor profundidad e información conceptos, 
relaciones y su influencia horizontal y vertical con la actividad promocional y uso de 
las TIC por los consumidores de las siguientes variables: 
 
• Influencia del Factor humano como prescripción en la transacción comercial. 
 
• Saturación de los consumidores a través de las TIC. 
 
• Tipo consumidor y su efecto en las TIC y producto a promocionar, con el 
análisis conjunto de las siguientes variables de influencia: 
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o Perfil demográfico del consumidor final y su afinidad con el uso de las 
TIC. 
o Sector de ubicación de la empresa fabricante. 
o Evolución en el ritmo de entrada de nuevos usuarios de Internet. 
 
• Valoración adicional de la eficiencia del uso de las TIC debido a su positiva 
influencia sobre las variables de marca. 
 
• Monetarización de las TIC a través de la gestión de las bases de datos que 
pueden ofrecer. 
6.3. Aportaciones 
A lo largo de los años, la promoción de ventas ha necesitado establecer una mejora 
en la valoración de sus resultados, al mismo tiempo que ofrecer una continuidad en 
el tiempo de sus resultados a traves de generar los dos conceptos de eficiencia y 
eficacia que nos garanticen los resultados de beneficio que aporta a cada producto o 
marca en cuestión, hipótesis que ya hemos comprobado a lo largo de este trabajo de 
investigación donde teniendo en cuenta variables como: 
 
o Interacción con el consumidor. 
o Fases de la actividad promocional. 
o Variables de fortaleza de marca. 
o Sector de la industria del fabricante. 
o Tamaño de fabricante. 
o Cuota de mercado. 
o Tipos de TIC. 
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o Acortamiento de los plazos de tiempo en retorno de inversión sobre las 
variables de marca. 
o Tipología de cliente. 
o Combinación del plan de comunicación con otros medios 
convencionales. 
 
Podemos llegar a definir un modelo genérico que nos permita la optimización de los 
resultados de la actividad promocional de un producto de gran consumo en el que 
podemos reflejar que, una vez observados los temas como atractividad de la 
promoción y las variables arriba detalladas, además de tener en cuenta factores 
como temporalidad y flexibilidad que se deben considerar en todo modelo,  el 
modelo óptimo sería el siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                               Fuente: Elaboración propia 
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Además de este modelo, se plantea una tabla donde de una manera ágil y muy 
visual podemos realizar una taxomización de TIC en nuestra búsqueda de 
optimización de resultados a través de los conceptos de eficiencia y eficacia: 
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7.- APLICACIONES 
 
Teniendo en cuenta en la situación de partida los conceptos de temporabilidad y 
flexibilidad ya ampliamente definida su influencia en apartados anteriores, vemos 
que actualmente, en el tema tratado en este trabajo de investigación, ayudaría a 
optimizar la eficiencia y eficacia en las promociones y variables de marca de 
productos de gran consumo, tanto por grandes empresas de Gran Consumo como 
PYMES en el mercado español, y, teniendo en cuenta la mayor utilización que se 
está realizando de las TIC junto a su avance tecnológico continuo y permanente, que 
siempre tratando de valorar como atributos principales la agilidad de respuesta e 
interactividad que ofrecen, las aplicaciones que podríamos enumerar serían las 
siguientes: 
 
• Información del fabricante hacia el consumidor: 
 
- Gama de productos. 
- Nuevos lanzamientos. 
- Nuevas aplicaciones de productos existentes. 
- Promociones. 
- Campañas de publicidad. 
- Atención on line. 
- Ventas. 
- Disponibilidad – distribución de productos. 
- Precios recomendados. 
- Beneficios funcionales. 
- Imagen corporativa. 
- Eventos. 
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• Información del consumidor hacia el fabricante: 
 
- Consumo de producto. 
o Lugar. 
o Horario. 
o Preferencias. 
o Experiencia. 
- Nuevos usos. 
- Productos complementarios. 
- Productos sustitutivos. 
- Percepción de marca. 
- Atributos del producto más valorados. 
- Intención de compra. 
- Acciones competencia. 
- Lugar de compra. 
 
• Efectividad promocional: 
 
- Mejora de la planificación de los planes promocionales. 
- Remodelación del plan de comunicación e implementación de la actividad 
promocional. 
- Metodología en el desarrollo del plan promocional. 
- Valoración de la inversión realizada en cada plan promocional. 
 
• Análisis de la salubridad de la marca: 
 
- Nivel de satisfacción de los consumidores. 
- Revisión de los plazos de tiempo y su repercusión sobre las variables de 
marca. 
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- Pretest publicitario. 
- Postest de campañas. 
- Mejora en la implementación de planes de acción sobre variables de fortaleza 
de marca. 
• Focus customer: 
 
- Causas de deserción o fugas del cliente. 
- Expectativas cubiertas. 
- Nivel de fidelización. 
- Nivel comparativo frente a la competencia. 
 
Evidentemente, las prestaciones son muy amplias y podrían tener un mayor impacto 
en cada empresa dependiendo de su estrategia de diferenciación que, no 
descartamos que, para algunos de sus productos pueda variar en base a los 
intereses de los consumidores trasladados a raíz del uso de las TIC. 
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9.2.- Cuestionario contraste preguntas Delphi 2ª ronda 
 
Nombre Alicia Coduras Martínez
Cargo/Título
Empresa/Universidad
Profesional/Académico
Años experiencia Dptos. Marketing ó Comercial
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,56 2
Definición de objetivos
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 2,81 2
Mecánica promocional (en qué va a consistir al promoción)
La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,29 3
Implementación de la promoción
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,96 4
Duración de la promoción
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 2,97 3
Valoración posterior de los resultados
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 4,24 5
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,13 4
Cliente estable (Compra habitualmente y es fiel a la marca del fabricante)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,24 3
Cliente ocasional (compra en ocasiones y no es fiel a la marca del fabricante)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,40 3
Cliente nuevo ( no compra en la actualidad, pero puede ser captado de manera estable u ocasional)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,46 3
Tipo de producto a promocionar
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,72 5
Tipo de consumidor al que se dirige
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 4,25 5
Tipo de canal de distribución
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,56 4
Tipo de promoción
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,87 4
Tipo de comunicación
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,88 4
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,28 5
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,53 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,18 4
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,01 4
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,19 4
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 3,03 4
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,07 4
7.- Valore la eficiencia de las siguientes TIC en la promoción de ventas de los productos de gran consumo. 1: Baja eficiencia; 5: Alta eficiencia.
2.- Indique su grado de valoración para cada una de las fases de un plan promocional del papel de las TIC, debiendo valorarse independientemente, donde 1.: Menor grado de valoración 5.: Mayor grado de valoración.
1.- Indique su grado de acuerdo ante la afirmación "Las empresas realizan una correcta medición de su actividad promocional", siendo 1: Muy en desacuerdo; 5: Muy de acuerdo
4.- De acuerdo con la siguiente tipología de clientes, valore del 1 al 3 por orden de importancia los que considera que es más útil realizar una promoción mediante el uso de las TIC. 1.: Poca utilidad; 3-: Mucha utilidad.
3.- Las promociones que se articulen mediante TIC pueden influir positivamente sobre el efecto de las variables de la marca del producto promocionado. Indique su grado de influencia Siendo 1.- Baja influencia y 5.: 
Alta influencia
5.- Enumere del 1 al 5 por importancia (1: Nada importante y 5: Muy importante) los siguientes aspectos que puedan influir en la optimización de los resultados de la actividad promocional a la hora de aplicar las TIC. 
6.-Indique su grado de acuerdo con la premisa de "La utilización de promociones mediante TIC pueden incrementar las ventas del producto promocionado (eficiencia promocional)". 1: Totalmente en desacuerdo; 5: 
Totalmente de acuerdo 
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Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,10 5
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,07 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,13 3
Conocimiento de la marca
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,04 4
Percepción de la marca
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 4,21 4
Recuerdo de marca
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,84 4
Intención de compra
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,72 4
Fidelidad
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,31 4
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,68 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,99 4
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,09 4
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,28 4
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,15 4
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 4,19 4
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
5 4,16 5
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,82 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,51 4
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,75 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,87 3
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,96 3
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,29 4
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,93 3
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,35 5
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,21 5
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,88 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,35 3
Códigos BIDI (Código bidimensional formado por cuadrados blancos y negros que contienen información codificada)
8.- Valore la influencia de las campañas promocionales basadas en TIC, sobre las siguientes variables asociadas a la marca del producto promocionado. Donde 1: Escasa influencia; 5: Alta influencia.
9.- Valore la eficiencia de cada una de las herramientas promocionales basadas en TIC que consideramos para influir sobre la variable “Conocimiento del producto promocionado”, donde 1: Baja eficiencia y 5: Alta 
eficiencia.
10.- Valore la eficiencia de cada una de las herramientas promocionales basadas en TIC que consideramos para influir sobre la variable “Percepción del producto promocionado”, donde 1: Baja eficiencia y 5: Alta 
eficiencia.
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 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,43 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,96 4
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 3,04 3
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 3,18 3
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 3,03 3
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,24 4
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,07 4
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,79 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,32 3
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,38 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,97 4
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,97 3
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,13 3
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,84 3
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,90 4
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,00 4
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,82 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,18 3
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,25 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,65 3
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,62 2
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,47 2
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,00 3
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,97 4
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,87 4
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,44 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,85 3
12.- Valore la eficiencia en cuando a cantidad de venta del producto promocionado de cada una de las herramientas promocionales basadas en TIC que consideramos para influir sobre la variable “Intención de 
compra del producto promocionado”, donde 1: Baja eficiencia y 5: Alta eficiencia.
13.- Valore la eficiencia de cada una de las herramientas promocionales basadas en TIC que consideramos para influir sobre la variable “Fidelidad del producto promocionado”, donde 1: Baja eficiencia y 5: Alta 
eficiencia.
11.- Valore la eficiencia de cada una de las herramientas promocionales basadas en TIC que consideramos para influir sobre la variable “Recuerdo del producto promocionado”, donde 1: Baja eficiencia y 5: Alta 
eficiencia.
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Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 3,94 4
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 3,51 4
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,79 4
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 2,29 2
1.-Debe existir una edad concreta - 2 Depende de la formación - 3 Ambas (Edad y conocimiento)- 4 NINGUNA
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,79 3
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,16 5
 Web – microsite.
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 3,87 4
SMS - Telefonía móvil
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,94 3
MMS - Telefonía móvil c/imagen
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,82 3
Digital signage - PLV digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,41 2
Correo electrónico
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 3,47 4
Redes sociales
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,63 5
Redes sociales más geolocalización (Ej.: Foursquare)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,53 5
drados blancos y negros que contienen información codificada)
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,68 3
T.V. Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,53 2
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
Web/ Microsite No procede
Redes Sociales 
TV Digital
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
4 4,25 5
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
2 2,31 1
 1.- EFICIENCIA (CANTIDAD) - 2 EFICACIA (RENTABILIDAD) - 3 AMBAS - 4 NINGUNA
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,62 3
Su respuesta es La media es La moda es Si desea cambiar la respuesta,cumplimente la celda en amarillo
3 2,84 3
24.- ¿Cuál de los siguientes estadios se adapta más a su valoración del uso de las TIC como apoyo de la actividad promocional?. Marque con una cruz la que considere que es más válida. 
25.- En el mercado de Gran Consumo, señale su nivel de acuerdo ante la posibilidad de creación de un Modelo Universal de Comunicación e Información basado en las TIC que optimice la Actividad Promocional 
hacia el consumidor final 1. Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo 
20.- Teniendo en cuenta qué unas TIC son más apropiadas para mantener una mayor interacción con el consumidor. Indique su grado de conveniencia, siendo, 1: Poco apropiado y 5: Muy apropiado.
21.- Del conjunto de las TIC anteriormente nombradas, indique las tres que, en su opinión, se desarrollarán con más fuerza en el futuro. 1.- Web/Microsite. 2.-SMS 3.- MMS 4.- Digital signage 5.- Correo electrónico 6.- 
Redes sociales 7.- Redes sociales con geolocalización 8.- Códigos Bidi 9.- TV Digital
22.- Dada la versatilidad de las TIC (Ej.: movilidad, geolocalización), Indique su grado de acuerdo en la obligación de tener en cuenta variables como la coincidencia de momento, lugar de consumo y disponibilidad de 
producto para optimizar la promoción del producto. 1: Muy en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo 
23.- En el caso de que la figura del comprador fuera diferente a la del consumidor, indique su nivel de acuerdo o desacuerdo de la pregunta anterior ante cambiar las repuestas de la pregunta anterior 1: Seguro que no 
lo haría; 5: Seguro que lo haría. 
16.- En el mercado de Gran Consumo, a mayor cuota de mercado del fabricante puede darse un mayor uso de las TIC como herramienta de promoción (y viceversa). Indique su grado de acuerdo. 1: Creo que su uso es 
totalmente independiente de la cuota de mercado de la empresa; 5: Creo que su uso depende totalmente. 
17.- El tamaño del anunciante puede ser una barrera de entrada para la utilización de las TIC en la actividad promocional. Señale, en su opinión, su grado de acuerdo 1.: Considero que el tamaño no influye en 
absoluto; 5: Considero que el tamaño es totalmente una barrera de entrada. 
18.- Para la utilización de las TIC por parte del consumidor final, en concreto para acceder a una promoción basada en TIC es necesaria una edad concreta o formación mínima. (Marque solo una opción). 
19.- Muestre el grado de necesidad de combinar otros medios de comunicación convencionales con el uso de las TIC para la comunicación promocional. 1: Totalmente innecesario; 5: Totalmente necesario 
14.- Indique su grado de acuerdo ante la afirmación de: "Con la utilización de las TIC pueden acortarse los plazos de tiempo actuales en la modificación de las variables de marca". 1: Totalmente en desacuerdo; 5: 
Totalmente de acuerdo. 
15.- Para la utilización de las TIC como soporte de las promociones, considera que es un condicionante el sector de la industria donde se encuentre ubicado el fabricante. Indique su grado de condicionante 1: No 
condiciona en absoluto; 5: Condiciona totalmente. 
Redes sociales, 
Redes Sociales con 
geolocalización y 
web-microsite
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9.3.- Base de datos modelo para la tabulación de la investigación – Método 
Delphi 
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La eficiencia de las Tecnologías de la Información y Comunicación en la comunicación de la promoción de ventas en 
productos de Gran Consumo. 
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